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ABSTRAK

Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas Layanan, Harga, dan Kepercayaan Konsumen
Terhadap Niat Pembelian Ulang pada Produk Alat Rumah Tangga

Iza Muzaki Anwar Rosid

Program Studi Magister Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika
Universitas Islam Indonesia, Yogyakarta

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, kualitas layanan,
harga, dan kepercayaan konsumen terhadap niat pembelian ulang produk alat rumah tangga
di Perusahaan Ananda dengan mengacu pada Teori S-O-R (Stimulus-Organism-Response).
Teori S-O-R menjelaskan bahwa kualitas produk, kualitas layanan, harga, dan kepercayaan
konsumen bertindak sebagai stimulus atau rangsangan eksternal yang memengaruhi kondisi
internal konsumen berupa kepercayaan konsumen mewakili organism, dan yang kemudian
menghasilkan response berupa niat pembelian ulang. Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif dengan teknik Structural Equation Modeling (SEM). Data dikumpulkan melalui
kuesioner yang disebarkan kepada 300 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
terdapat tiga hipotesis terdukung dan empat hipotesis tidak terdukung. Kualitas layanan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang, kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen, serta kepercayaan
konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Sedangkan
kualitas layanan dan harga tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan
konsumen serta harga dan kepercayaan konsumen tidak berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian ulang.

Kata kunci: Kualitas produk, Kualitas layanan, Harga, Kepercayaan konsumen, Niat
pembelian ulang

viii



ABSTRACT

The Effect of Product Quality, Service Quality, Price, and Consumer Trust on
Repurchase Intention on Household Appliance Products

Iza Muzaki Anwar Rosid

Master of Management Program, Faculty of Business and Economics
Islamic University of Indonesia, Yogyakarta

This study aims to analyze the influence of product quality, service quality, price, and
consumer trust on the repurchase intention of household products at Ananda Company,
referring to the Theory of S-O-R (Stimulus-Organism-Response). S-O-R theory explains that
product quality, service quality, price, and consumer confidence act as external stimuli or
stimuli that affect consumers' internal conditions in the form of consumer confidence
representing the organism, and which then produces a response in the form of repurchase
intentions. This study employs a quantitative method using the Structural Equation Modeling
(SEM) technique. Data were collected through a questionnaire distributed to 300
respondents. The results indicate that three hypotheses are supported, while four hypotheses
are not. Service quality has a positive and significant effect on repurchase intention, product
quality has a positive and significant effect on consumer trust, and consumer trust has a
positive and significant effect on repurchase intention. However, service quality and price
do not have a positive and significant effect on consumer trust, and price and consumer trust
do not have a positive and significant effect on repurchase intention.

Keywords: Product quality, Service quality, Price, Consumer trust, Repurchase intention.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pertumbuhan ekonomi adalah proses yang dialami oleh suatu negara dalam
melakukan perubahan kondisi ekonomi menuju ke kondisi yang lebih baik dalam periode
tertentu secara berkesinambungan (Martadinata, 2024). Di Indonesia sendiri, untuk
pertumbuhan ekonomi mengalami peningkatan setiap tahunnya (Siswajanthy et al., 2024).
Hal tersebut dapat dilihat pada tahun 2024 Indonesia mengalami pertumbuhan ekonomi.
Ekonomi Indonesia pada triwulan [-2024 mengalami pertumbuhan sebesar 5,11 persen
dibandingkan dengan triwulan 1-2023. Sektor Lapangan Usaha Administrasi Pemerintahan,
Pertahanan, dan Jaminan Sosial mencatat pertumbuhan tertinggi sebesar 18,88 persen dari
sisi produksi. Di sisi pengeluaran, Komponen Pengeluaran Konsumsi Lembaga Non profit
yang Melayani Rumah Tangga (PK-LNPRT) mencatatkan pertumbuhan tertinggi sebesar
24,29 persen (Badan Pusat Statistik, 2024).

Sejalan dengan pertumbuhan ekonomi di Indonesia, industri alat rumah tangga juga
telah mengalami perkembangan pesat dalam beberapa dekade terakhir. Data Custom Market
Insights (2024) menunjukkan bahwa pasar alat rumah tangga global terus berkembang

dengan pesat, diproyeksikan mencapai USD 1115,4 miliar pada tahun 2033.

1115.4B

| I I I I I I I I I

2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033

Gambar 1. 1 Pasar Alat Rumah Tangga (Custom Market Insights, 2024)
Pertumbuhan ini didorong oleh urbanisasi yang cepat dan peningkatan pendapatan
di kawasan Asia-Pasifik, serta peningkatan permintaan untuk produk yang efisien dan ramah
lingkungan (Custom Market Insights, 2024). Dengan adanya potensi ini perusahaan-
perusahaan yang bergerak dalam industri ini harus bersaing untuk mendapatkan pangsa pasar
mereka. Persaingan merupakan salah satu kekuatan yang tak terhindarkan dalam dunia bisnis
saat ini. Setiap perusahaan, baik besar maupun kecil, memiliki pesaing di industri mereka,

dan strategi yang digunakan oleh pesaing ini memengaruhi proses perencanaan strategis.



Persaingan adalah hal yang umum dalam kehidupan perusahaan yang berorientasi pada
mencari keuntungan (Baba et al., 2024).

Salah satu perusahaan yang bergerak dalam industri penjualan alat rumah tangga ini
adalah perusahaan Ananda yang berlokasi di Yogyakarta. Perusahaan tersebut merupakan
distributor alat rumah tangga yang sudah berjalan sejak tahun 1998. Perusahaan ini melayani
penjualan produk baik secara tunai maupun dengan sistem pembayaran tempo. Untuk dapat
menghadapi persaingan yang ada, perusahaan ini berusaha untuk terus memberikan
pelayanan yang terbaik kepada para pelanggannya. Hal ini dilakukan dengan tujuan agar
pelanggan dapat percaya pada perusahaan dan melakukan pembelian ulang produk
perusahaan tersebut.

Niat pembelian konsumen merupakan fokus utama dalam psikologi konsumen. Ini
mencakup niat awal dan niat untuk membeli kembali. Secara umum, niat untuk membeli
kembali adalah keinginan konsumen untuk membeli dari sebuah bisnis lagi setelah
melakukan evaluasi menyeluruh terhadap bisnis tersebut pasca pembelian pertama (Wei et
al., 2023). Niat untuk membeli kembali atau minat untuk membeli kembali adalah indikator
kepuasan pelanggan yang dinilai dari perilaku, yaitu dengan menanyakan apakah pelanggan
akan kembali berbelanja atau menggunakan layanan perusahaan tersebut (Pandiangan et al.,
2021). Intensi pembelian ulang merupakan kecenderungan pelanggan untuk melakukan
pembelian kembali dalam jangka waktu tertentu karena preferensi mereka terhadap produk
(Yasri et al., 2020).

Niat membeli kembali adalah cara untuk mewujudkan keinginan masa depan
konsumen untuk membeli lagi produk dan layanan dari perusahaan tersebut (Istanbulluoglu
& Sakman, 2024). Oleh sebab itu hal ini perlu diperhatikan oleh perusahaan Ananda agar
konsumen dapat membeli produk dari perusahaan tersebut kembali. Untuk dapat
meningkatkan pembelian ulang, penting untuk dapat membangun kepercayaan pelanggan
terhadap perusahaan (Arslan, 2020). Kepercayaan membentuk sikap individu terhadap
perusahaan, oleh karena itu, kepercayaan terhadap perusahaan sangat penting dalam
hubungan antara konsumen dan bisnis (Istanbulluoglu & Sakman, 2024).

Pengembangan  kepercayaan lebih cocok untuk perdagangan ketika
mempertimbangkan pasar bisnis-ke-konsumen. Pelanggan lebih mempercayai organisasi
yang memiliki reputasi tinggi, dan organisasi pemasaran perlu lebih menekankan pada
keunikan organisasi dibandingkan dengan fitur produk (Khan et al., 2022). Kepercayaan
yang tinggi dapat mengubah pelanggan yang puas menjadi pelanggan yang setia



(Darmawan, 2019). Pelanggan yang setia atau loyal bersedia membeli meskipun dengan
harga yang sedikit lebih tinggi dan terus melakukan pembelian berulang, serta
merekomendasikan produk atau jasa tersebut kepada orang lain (Mashuri, 2020). Loyalitas
adalah kesetiaan pelanggan untuk terus membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan.

Penelitian ini memodifikasi dari penelitian yang dilakukan oleh Kartikasari & Albari
(2019), dengan memilih produk alat rumah tangga pada perusahaan Ananda karena pada
pasar alat rumah tangga dengan data sebelumnya mengalami lonjakan setiap tahunnya.
Unsur kebaruan dalam penelitian ini yaitu pada penambahan variabel atau indikator Dalam
penelitian ini, variabel customer satisfaction diganti dengan trust dan variabel customer
loyalty diganti dengan repurchase intention untuk mencerminkan faktor-faktor yang lebih
relevan dalam industri alat rumah tangga. Kepercayaan pelanggan seringkali menjadi faktor
dalam keputusan pembelian, terutama dalam produk yang lebih tahan lama seperti alat
rumah tangga. Variabel repurchase intention digunakan untuk mengetahui kemauan
pelanggan dalam membeli kembali produk di masa depan, yang dapat memberikan
gambaran mengenai perilaku pembelian alat rumah tangga. Dengan adanya penggantian
variabel ini memungkinkan penulis untuk fokus pada kecenderungan pelanggan untuk
melakukan pembelian ulang, yang bisa menjadi indikator penting dalam menentukan
kesuksesan perusahaan dalam memenangkan persaingan pasar. Terkait teori yang digunakan
dalam penelitian yaitu Teori S-O-R (Stimulus-Organism-Response). Teori S-O-R (Stimulus-
Organism-Response) menjelaskan bahwa suatu rangsangan (stimulus) dari lingkungan akan
memengaruhi kondisi internal individu (organism), yang kemudian menghasilkan respons
tertentu, seperti perilaku pembelian(Arora et al., 2020).

Kerangka konsep penelitian ini merupakan hasil modifikasi dari penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Kartikasari & Albari (2019), tentang pengaruh variabel
product quality, service quality, dan price terhadap customer satisfaction dan pengaruh
variabel product quality, service quality, price, dan customer satisfaction terhadap customer
loyalty yang ada pada Bu Zuni’s fried chicken. Selain mengganti variabel tersebut, penulis
juga melakukan modifikasi pada objek penelitian, penulis mengganti objek penelitian dari
industri makanan ke industri alat rumah tangga. Penulis mengalihkan objek ke perusahaan
Ananda yang merupakan perusahaan yang bergerak di industri alat rumah tangga.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Iwan & Purwatiningsih (2023) mengenai
pengaruh kepercayaan terhadap niat untuk membeli kembali menunjukkan hasil bahwa

semakin tinggi tingkat kepercayaan yang dirasakan oleh konsumen, maka semakin besar



pengaruhnya terhadap niat untuk membeli kembali. Dengan adanya hal tersebut maka
penting untuk memperhatikan kepercayaan konsumen, perusahaan perlu untuk membangun
hubungan yang baik dengan pelanggan agar dapat mendorong niat untuk melakukan
pembelian ulang.

Selain membangun kepercayaan pelanggan, kualitas merupakan hal yang perlu
diperhatikan untuk dapat meningkatkan pembelian ulang. Dalam situasi persaingan yang
ketat, setiap perusahaan harus melakukan upaya perbaikan dan perubahan produk untuk
meningkatkan penjualan dan pangsa pasar mereka, dengan tujuan mencapai efisiensi yang
lebih tinggi dan memberikan kepuasan yang lebih besar kepada pelanggan (Istiqomah,
2023). Kualitas produk merujuk pada kemampuan produk untuk memenuhi kebutuhan atau
keinginan pelanggan, baik yang dinyatakan secara langsung maupun tidak langsung (Abigail
et al., 2024). Kualitas produk dapat dinilai berdasarkan kinerja, fitur, keandalan, kesesuaian
dengan spesifikasi, daya tahan, kemudahan dalam perbaikan, estetika, dan mutu (Grace et
al., 2021). Dalam mengembangkan produk, produsen harus menentukan kualitas yang
mampu menempatkan produk tersebut di pasar. Kualitas yang ditawarkan diharapkan lebih
unggul atau memiliki nilai lebih dibandingkan produk pesaing. Dengan demikian, produk
tersebut akan terus memiliki daya tarik bagi konsumen (Apriani & Bahrun, 2021).

Penelitian yang dilakukan oleh Qudus & Amelia (2022) mengenai pengaruh kualitas
produk terhadap niat untuk membeli kembali menunjukkan hasil bahwa kualitas produk
memiliki dampak positif pada minat beli ulang konsumen. Oleh karena itu, sangat penting
bagi sebuah usaha untuk memperhatikan kualitas produknya karena kualitas yang rendah
dapat mengurangi minat beli ulang konsumen. Penelitian lain yang dilakukan oleh Ekaprana
et al. (2020) mengenai pengaruh kualitas produk terhadap niat untuk membeli kembali
menunjukkan bahwa kualitas produk dapat berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap minat untuk membeli ulang. Produk dengan kualitas yang semakin baik akan
meningkatkan minat untuk membeli ulang produk tersebut. Oleh sebab itu untuk dapat
mendorong niat untuk melakukan pembelian ulang perusahaan Ananda diharapkan untuk
tetap memperhatikan kualitas produk yang mereka jual. Namun selain kualitas produk, disisi
lain konsumen juga menginginkan lebih dari sekadar membeli berdasarkan kualitas produk
saja, mereka juga mengharapkan aspek lain seperti pelayanan dan kualitas layanan
(Ekaprana et al., 2020).

Selama dua dekade terakhir, kualitas layanan telah dihargai secara luas oleh kalangan

akademisi dan pelaku bisnis. Sejumlah besar ahli percaya bahwa meningkatkan mutu



layanan dapat secara signifikan meningkatkan produktivitas bisnis (Khan et al., 2024).
Kualitas pelayanan adalah faktor yang signifikan dalam menentukan keputusan pembelian
karena fokus pada memberikan kemudahan bagi konsumen (Viando et al., 2023). Model
service quality sendiri terdiri dari lima dimensi, yaitu reliability, assurance, tangible,
empathy dan responsiveness (Ternate & Ralahallo, 2020). Pada intinya kualitas layanan
berkaitan dengan bagaimana memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan dengan tepat
sesuai harapan mereka (Apriliana & Sukaris, 2022). Dengan meningkatkan kualitas layanan
dapat meningkatkan frekuensi pembelian produk (Manoy & Mananeke, 2021).

Penelitian yang dilakukan oleh Berliana & Mashadi (2022) mengenai pengaruh
kualitas layanan terhadap niat untuk membeli kembali menunjukkan hasil bahwa service
quality secara positif dan signifikan memengaruhi niat untuk membeli ulang konsumen,
semakin tinggi kualitas layanan yang diberikan, semakin besar pengaruhnya terhadap niat
untuk membeli ulang. Penelitian lain yang dilakukan oleh Satriandhini et al. (2019)
mengenai pengaruh kualitas layanan terhadap niat untuk membeli kembali menunjukan hasil
bahwa perusahaan yang telah dianggap memberikan layanan yang baik kepada pelanggan,
dan jika mereka terus memberikan layanan berkualitas tinggi kepada pelanggan berdasarkan
pengalaman mereka sebelumnya, pelanggan cenderung akan melakukan pembelian lagi
dalam waktu yang singkat. Dengan adanya hal tersebut maka penting untuk memperhatikan
kualitas layanan, perusahaan perlu untuk memberikan layanan yang baik dengan pelanggan
agar dapat mendorong niat untuk melakukan pembelian ulang.

Untuk dapat meningkatkan pembelian ulang, harga juga dapat berperan penting.
Harga adalah salah satu elemen kunci yang memengaruhi pemasaran sebuah produk
(Musyawarah, 2021). Harga adalah salah satu faktor yang perlu dikelola dengan baik sesuai
dengan tujuan perusahaan. Setiap keputusan terkait harga akan berdampak signifikan pada
berbagai aspek operasional bisnis, baik dalam penjualan maupun keuntungan yang
diharapkan (Nasution, 2019) . Harga memainkan peran penting dalam memengaruhi
keputusan pembelian konsumen terhadap produk atau layanan. Pentingnya kesesuaian antara
harga dan kualitas yang ditawarkan harus diperhatikan untuk membangun citra yang positif
(Mahendrayanti & Wardana, 2021). Konsumen biasanya berusaha untuk memaksimalkan
manfaat total dari setiap transaksi pembelian. Ketika harga naik, konsumen merasa telah
mengorbankan lebih banyak, yang mengurangi manfaat akuisisi dan manfaat transaksi dari
pembelian tersebut (Ali & Bhasin, 2019). Dengan adanya harga dapat memberikan pengaruh
terhadap repurchase intention (Safira, 2024) .



Penelitian yang dilakukan oleh Muthi & Utama (2023) mengenai pengaruh harga
terhadap niat untuk membeli kembali menunjukkan hasil bahwa harga memiliki pengaruh
signifikan terhadap niat untuk membeli kembali. Semakin tinggi harga yang ditetapkan oleh
perusahaan, semakin rendah niat beli ulang pelanggan. Sebaliknya, semakin rendah harga
yang ditetapkan, semakin tinggi niat beli ulang pelanggan. Penelitian lain yang dilakukan
oleh Priyanto & Sudrartono (2021) mengenai pengaruh harga terhadap niat untuk membeli
kembali menunjukkan hasil bahwa harga memiliki dampak positif yang signifikan terhadap
minat untuk membeli kembali, harga yang lebih rendah dibandingkan pesaing dapat menjadi
salah satu faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian ulang dari konsumen.

Prasetyo & Wibowo (2023) melakukan penelitian citra merek, kualitas produk, dan
persepsi harga terhadap kepuasan konsumen dan minat pembelian ulang pada produk
kecantikan. Hasilnya adalah variabel citra merek, kualitas produk, dan persepsi harga
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Variabel citra
merek, kualitas produk, persepsi harga, dan kepuasan konsumen juga memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. Rahman & Sitio (2019)
melakukan penelitian terkait kualitas produk yang memiliki pengaruh signfiikan terhadap
Keputusan pembelian sehingga meningkatkan niat untuk melakukan pembelian ulang.
Penelitian lainnya menemukan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh kualitas layanan,
produk, harga, dan kepercayaan (Samsudin et al., 2019).

Penelitian-penelitian tersebut belum mengintegrasikan variabel lain seperti kualitas
produk, kualitas layanan, dan kepercayaan konsumen, serta berfokus pada kategori produk
tertentu. Oleh karena itu, kebaruan pada penelitian saya yaitu dengan memperluas cakupan
variabel dan mengkaji pengaruh kualitas produk, kualitas layanan, harga, serta kepercayaan
konsumen secara bersamaan terhadap niat pembelian ulang pada produk alat rumah tangga.
Berdasarkan uraian diatas maka penelitian kali ini akan membahas tentang “Pengaruh
Kualitas Produk, Kualitas Layanan, Harga, dan Kepercayaan Konsumen terhadap Niat
Pembelian Ulang pada Produk Alat Rumah Tangga”. Pada penelitian ini akan menganalisis
pengaruh setiap faktor yang ada terhadap niat pembelian ulang produk. Hasil penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi
pemasaran yang lebih baik, serta memberikan kontribusi teoritis dalam bidang studi
pemasaran dan perilaku konsumen. Dengan demikian, perusahaan dapat lebih memahami

faktor-faktor yang mendorong niat pembelian ulang konsumen dan dapat



mengimplementasikan langkah-langkah yang tepat untuk meningkatkan kepuasan dan
loyalitas pelanggan.
1.2 Rumusan Masalah
Penelitian ini menggunakan pendekatan teori S-O-R (Stimulus-Organism-

Response), di mana stimulus berupa kualitas layanan, kualitas produk, dan harga; organism
direpresentasikan oleh trust; serta response ditunjukkan melalui repurchase intention.
Berdasarkan latar belakang tersebut didapatkan rumusan masalah sebagai berikut:

1. Apakah Service Quality berpengaruh positif terhadap Customer Trust?
Apakah Service Quality berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention?
Apakah Product Quality berpengaruh positif terhadap Customer Trust?
Apakah Product Quality berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention?
Apakah Price berpengaruh positif terhadap Customer Trust?
Apakah Price berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention?

A R o

Apakah Trust berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention?
1.3 Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian ini dilakukan utntuk:
1. Menjelaskan Service Quality memiliki pengaruh positif terhadap Customer Trust.
2. Menjelaskan Service Quality memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase
Intention.
3. Menjelaskan Product Quality memiliki pengaruh positif terhadap Customer Trust.
4. Menjelaskan Product Quality memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase
Intention.
5. Menjelaskan Price memiliki pengaruh positif terhadap Customer Trust.
6. Menjelaskan Price memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase Intention.
7. Menjelaskan Customer Trust memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase
Intention.
1.4 Manfaat Penelitian
Dari kegiatan penelitian ini diperoleh manfaat diantaranya sebagai berikut:
1. Manfaat akademis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi akademis dengan
memperkaya literatur mengenai pengaruh kualitas produk, kualitas layanan, harga, dan
kepercayaan konsumen terhadap niat pembelian ulang, khususnya pada produk alat

rumah tangga. Selain itu, hasil penelitian ini dapat menjadi referensi bagi peneliti



selanjutnya yang tertarik untuk mengkaji topik serupa. Penelitian ini juga dapat
membantu akademisi dalam memahami dinamika dan interaksi antara berbagai faktor
yang memengaruhi keputusan pembelian ulang konsumen, sehingga dapat diaplikasikan
dalam lingkup yang lebih luas.
2. Manfaat praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi perusahaan Ananda
dalam memahami pengaruh kualitas produk, kualitas layanan, harga, dan kepercayaan
konsumen terhadap niat pembelian ulang pada produk alat rumah tangga. Dengan
informasi terkait faktor-faktor tersebut, perusahaan dapat mengembangkan strategi yang
lebih efektif untuk meningkatkan kualitas produk dan layanan, menetapkan harga yang
kompetitif, serta membangun kepercayaan konsumen yang kuat. Hasil penelitian ini
juga diharapkan dapat membantu perusahaan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan

dan, pada akhirnya, meningkatkan penjualan serta pangsa pasar.



BAB 1I
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Teori S-O-R (Stimulus-Organism-Response)

Teori S-O-R  (Stimulus-Organism-Response) adalah model psikologi yang
menjelaskan bagaimana individu merespons rangsangan eksternal melalui proses internal
(Liet al., 2021). Model ini pertama kali diperkenalkan oleh Mehrabian dan Russell (1974),
yang mengatakan bahwa suatu stimulus (S) dari lingkungan akan memengaruhi kondisi
internal organisme (O). Kondisi internal tersebut kemudian menentukan seseorang yang
memberikan respons (R), dapat berupa perilaku mendekati (approach) atau menghindar
(avoidance) (Hochreiter et al., 2023). Berdasarkan penjelasan tersebut, organisme bertindak
sebagai perantara dalam proses pengambilan keputusan yang dipicu oleh stimulus tertentu.

Teori S-O-R dalam pemasaran, dapat berupa tampilan toko (stimulus) yang
memengaruhi suasana hati atau persepsi kenyamanan pelanggan (organisme), yang akhirnya
memengaruhi keputusan pembelian (respons). Teori ini memberikan kerangka kerja yang
untuk memahami cara konsumen merespons elemen lingkungan tertentu, serta bagaimana
perusahaan dapat merancang strategi yang lebih efektif untuk memicu respons positif
melalui pengaruh terhadap kondisi internal pelanggan (Qiu et al., 2023). Teori ini juga
menekankan pentingnya menciptakan pengalaman yang menyenangkan agar pelanggan
merasa tertarik untuk melakukan pembelian.

Penelitian Judijanto et al. (2024) menggunakan teori Stimulus-Organism-Response
(S-O-R) untuk menjelaskan Kualitas Produk, Harga, dan Kepercayaan yang mendorong Niat
Pembelian Ulang. Penelitian ini menunjukkan bahwa Kualitas Produk, Harga, dan
Kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Niat Pembelian ulang. Sementara
itu, penelitian Tlirkdemir et al. (2023) juga menerapkan pendekatan S-O-R dalam konteks e-
commerce dan menunjukkan bahwa Kualitas Layanan Elektronik (e-SQ) berpengaruh
terhadap Niat Pembelian Ulang Elektronik (e-RI) melalui Customer Citizenship Behavior
(e-CCB) sebagai mediator. Walaupun mediator yang digunakan berbeda, variabel kualitas
layanan dan trust tetap relevan dan memiliki pengaruh dalam meningkatkan repurchase
intention. Penelitian ini menemukan bahwa sebagian dimensi kualitas layanan tidak
semuanya berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang.

Penelitian oleh Qalati et al. (2021) menggunakan pendekatan S-O-R (Stimulus-

Organism-Response) untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan, kualitas produk



10

(website), dan harga (dalam bentuk persepsi reputasi toko) terhadap kepercayaan konsumen
serta niat pembelian ulang pada belanja online. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa
kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust dan purchase intention.
Selain itu, kualitas website sebagai representasi dari kualitas produk juga berpengaruh
signifikan terhadap #rust dan purchase intention. Trust juga terbukti berperan sebagai
mediator yang signifikan antara kualitas layanan dan niat beli ulang. Variabel price dalam
bentuk persepsi reputasi juga menunjukkan pengaruh signifikan terhadap trust dan niat beli
ulang.

Dalam penelitian ini, terdapat perbedaan elemen response, yaitu menggunakan
repurchase intention sebagai bentuk perilaku akhir konsumen terhadap produk alat rumah
tangga. Sementara beberapa penelitian sebelumnya juga mengadopsi pendekatan S-O-R
(Stimulus-Organism-Response) Dimana objek dan subjek yang ditempuh berbeda.
Penelitian ini menambahkan pendekatan evaluasi internal (organism) melalui kepercayaan
(trust) sebagai respons psikologis konsumen atas rangsangan seperti kualitas layanan,
kualitas produk, dan harga. Dalam penelitian ini, stimulus berupa persepsi konsumen
terhadap atribut produk rumah tangga mendorong reaksi psikologis berupa frust, yang

selanjutnya memunculkan perilaku repurchase intention sebagai response.

2.2 Service Quality

Istilah Kualitas Layanan terdiri dari dua kata berbeda, yaitu layanan dan kualitas.
Layanan mengacu pada segala aktivitas atau manfaat yang dapat diberikan oleh satu pihak
kepada pihak lain yang sifatnya tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun.
Kualitas diakui sebagai alat strategis untuk mencapai efisiensi operasional dan
meningkatkan kinerja bisnis (Ramya et al., 2019). Kualitas layanan adalah penilaian
pelanggan mengenai layanan tersebut, yang bersifat deskriptif dan didasarkan pada fakta
(Supriyanto et al., 2021). Kualitas layanan dihasilkan berdasarkan interaksi yang terjadi
antara pelanggan dengan elemen yang ada pada sebuah layanan organisasi (Darmawansah
& Arifuddin, 2022). Kualitas layanan adalah salah satu elemen penting yang
dipertimbangkan oleh pelanggan saat membeli suatu produk (Riyadin, 2019). Selain menjadi
pertimbangan pelanggan dalam membeli produk, kualitas layanan juga dianggap penting
bagi perusahaan. Kualitas layanan dianggap sebagai sarana penting bagi perusahaan untuk

membedakan diri dari bisnis lain dan meraih keunggulan bersaing (Moshood et al., 2022).
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Banyak perusahaan yang mengandalkan kualitas layanan yang diberikan untuk konsumen
dengan tujuan untuk dapat menjaga kelangsungan usahanya (Taufik et al., 2022).

Untuk dapat menilai kualitas layanan terdapat beberapa indikator yang dapat
digunakan. Nurdin & Hariyono (2023) mengatakan bahwa untuk mengevaluasi kualitas
layanan dapat dengan menggunakan hal berikut:

1. Responsiveness
Merujuk pada kecepatan dan kesigapan karyawan dalam membantu konsumen serta
memberikan layanan yang cepat dan responsif.

2. Reliability
Kemampuan untuk secara konsisten dan akurat menyediakan layanan sesuai dengan
yang telah dijanjikan.

3. Assurance
Mencakup kemampuan karyawan untuk menguasai produk yang benar, kualitas
layanan, keramahan, keahlian dalam memberikan informasi, dan kemampuan untuk
membangun kepercayaan konsumen terhadap perusahaan.

4. Empathy
Kemampuan perusahaan untuk memberikan perhatian personal dan individual kepada
pelanggan.

5. Tangibles
Mencakup aspek-aspek seperti penampilan fisik, peralatan pribadi, media komunikasi,
dan hal-hal berbahan fisik lainnya yang memengaruhi pengalaman konsumen.

Service quality merupakan salah satu faktor yang perlu untuk diperhatikan oleh
sebuah perusahaan karena service quality memiliki dampak terhadap trust. Penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif service quality terhadap trust.
Penelitian yang dilakukan oleh Misransyah et al. (2023) mendapatkan hasil bahwa kualitas
layanan yang diberikan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan, hal ini
mengindikasikan bahwa semakin baik pelayanan yang diberikan maka tingkat kepercayaan
cenderung baik atau tinggi. Penelitian yang dilakukan oleh Pasaribu et al. (2022),
menunjukan hasil bahwa kualitas layanan berpengaruh positif signifikan terhadap
kepercayaan. Layanan yang disediakan oleh Shopee seperti menyediakan kontak dan kolom
obrolan di situs, terbukti meningkatkan kepercayaan pelanggan.

Penelitian yang dilakukan oleh Shie et al. (2022) mendapatkan hasil kualitas

pelayanan berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan. Penelitian tersebut
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menunjukan bahwa semakin tinggi kualitas pelayanan maka akan semakin tinggi
kepercayaan dari pelanggannya. Penelitian selanjutnya yang dilakukan oleh Alfiyanto et al.
(2021) menunjukkan hasil bahwa layanan yang baik dapat secara signifikan memberikan
dampak positif terhadap kepercayaan pelanggan, pandangan individu tentang kualitas
layanan di masa lalu yang tetap dipertahankan hingga sekarang akan menghasilkan
kepercayaan yang tinggi di mata pelanggan. Dengan adanya penelitian sebelumnya tersebut
maka dapat dilihat bahwa kualitas layanan dapat berpengaruh positif terhadap kepercayaan
pelanggan, oleh sebab itu pada penelitian ini hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

Hi: Service quality berpengaruh positif terhadap frust.

Selain berpengaruh terhadap trust, service quality juga dapat berpengaruh terhadap
repurchase intention. Penelitian yang dilakukan oleh Mahendrayanti & Wardana (2021)
menunjukkan hasil adanya pengaruh positif secara signifikan kualitas layanan terhadap
pembelian ulang, penelitian tersebut mendapatkan hasil bahwa, jika kualitas layanan yang
diberikan tinggi maka akan berdampak tinggi terhadap niat pembelian ulang, sebaliknya jika
kualitas layanan yang diberikan rendah, maka niat untuk membeli ulang akan menjadi
rendah. Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Sumara & Salim (2020) menunjukkan hasil
service quality memiliki pengaruh signifikan positif secara langsung terhadap repurchase
intention. Kualitas layanan yang semakin baik akan meningkatkan keinginan untuk kembali
berkunjung dan melakukan pembelian ulang, terutama bagi konsumen baru. Oleh karena itu,
manajemen harus terus mempertahankan dan meningkatkan kualitas layanan agar dapat
menciptakan niat untuk membeli kembali dari konsumen, yang pada akhirnya akan
meningkatkan penjualan.

Penelitian Batubara et al. (2024) mengenai pengaruh kualitas layanan (service
quality) terhadap niat pembelian ulang (repurchase intention) menemukan bahwa kualitas
layanan berperan signifikan positif dalam meningkatkan niat pelanggan untuk kembali
membeli. Faktor-faktor seperti keandalan, tanggapan cepat, jaminan, serta empati dalam
layanan sangat mempengaruhi kepuasan pelanggan. Penelitian berikutnya dilakukan oleh
Laia & Handini (2022) mendapatkan hasil bahwa kualitas layanan mempunyai pengaruh
secara langsung positif signifikan terhadap niat untuk melakukan pembelian ulang, hal ini
menunjukkan bahwa dengan meningkatkan kualitas layanan maka dapat meningkatkan niat
untuk pembelian ulang. Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh Faizah & Abror
(2023), hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa kualitas layanan berdampak positif

secara signifikan terhadap keinginan untuk membeli kembali. Artinya, kualitas yang baik
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akan mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Semakin baik kualitas
layanan yang disediakan, semakin tinggi keinginan pelanggan untuk kembali membeli.
Dengan adanya penelitian sebelumnya tersebut maka dapat dilihat bahwa kualitas layanan
dapat berpengaruh positif terhadap niat untuk membeli ulang, oleh sebab itu pada penelitian
ini hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

Ha: Service quality berpengaruh positif terhadap repurchase intention.

2.3 Product Quality

Kualitas produk merupakan fokus utama dan kebijakan penting dalam meningkatkan
daya saing produk guna memberikan kepuasan kepada konsumen (Grace et al., 2021).
Kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk menunjukkan fungsinya, yang
mencakup durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian, perbaikan produk,
serta atribut lainnya dari produk tersebut (Chaerudin & Syafarudin, 2021). Kualitas produk
juga menjadi salah satu faktor penting yang dipertimbangkan oleh calon pembeli ketika
hendak membeli barang maupun jasa (Aghitsni & Busyra, 2022). Pandangan pelanggan
mengenai kualitas produk dapat dipengaruhi oleh fitur internal dan faktor eksternal. Fitur
internal, seperti bahan, warna, dan tampilan, merupakan bagian dari komposisi fisik produk
dan hanya bisa diubah dengan mengubah produk itu sendiri. Sedangkan faktor eksternal,
seperti merek, asal produk, dan reputasi toko yang menjualnya, adalah atribut non-fisik yang
dapat memengaruhi persepsi pelanggan terhadap kualitas produk tersebut (Rabbani &
Indika, 2023). Oleh sebab itu, perusahaan senantiasa menjaga kualitas produknya agar
produk tersebut terlihat berkualitas di mata pelanggan (Taufik et al., 2022).

Untuk dapat menilai kualitas produk terdapat beberapa indikator yang dapat
digunakan. Karomah et al. (2023) mengatakan bahwa untuk mengevaluasi kualitas produk
dapat dengan menggunakan indikator berikut:

1. Performance
Kinerja produk yang baik, mencakup kemudahan, pengoperasian, dan kenyamanannya.
2. The characteristics or additional privileges
Fitur atau keuntungan tambahan yang berguna untuk menambah fungsi dasar terkait
produk.
3.  Compliance with specifications
Kualitas yang sesuai dengan spesifikasi yang dirancang dan dioperasikan telah
memenuhi standar

4. Perceived quality
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Kualitas penerimaan mencakup pengaruh citra merek dan faktor-faktor tidak berwujud
lainnya yang dapat memengaruhi persepsi pelanggan terhadap kualitas.

Product quality merupakan salah satu faktor yang perlu untuk diperhatikan oleh
sebuah perusahaan karena product quality dapat berpengaruh terhadap frust. Kualitas dari
produk yang dijual dapat berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen. Penelitian
yang dilakukan oleh Nofrizal et al. (2023) menunjukan hasil bahwa kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan, dengan produk yang memiliki
kualitas baik, pelanggan akan memiliki lebih banyak kepercayaan pada setiap produk yang
ditawarkan. Penelitian berikutnya dilakukan oleh Saprianto et al (2021) mendapatkan hasil
bahwa kualitas produk dapat berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan. Penelitian
lain dilakukan oleh Rohmat et al. (2022), berdasarkan temuan dalam penelitian ini, dapat
disimpulkan bahwa kualitas produk yang dirasakan secara positif memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap tingkat kepercayaan yang mereka pertimbangkan untuk dibeli. Hal ini
menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap kualitas produk secara langsung
memengaruhi tingkat kepercayaan yang mereka miliki terhadap produk tersebut,
memberikan indikasi bahwa kualitas produk memainkan peran penting dalam membentuk
keyakinan dan kepercayaan konsumen terhadap suatu produk.

Sari et al. (2022) juga mengatakan hal yang sama, dalam penelitiannya didapatkan
hasil bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan.
Produk dengan kualitas bagus dapat meningkatkan kepercayaan konsumen untuk
menggunakan produk tersebut lebih banyak. Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Religia
et al. (2024) mendapatkan hasil bahwa kualitas produk berpengaruh positif signifikan
terhadap kepercayaan. Hasil ini menegaskan bahwa peningkatan kualitas produk yang
dirasakan akan meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut.
Kepercayaan yang meningkat ini penting bagi perusahaan untuk membangun hubungan
yang lebih kuat dengan konsumen. Dengan adanya penelitian sebelumnya tersebut maka
dapat dilihat bahwa kualitas produk dapat berpengaruh positif terhadap kepercayaan, oleh
sebab itu pada penelitian ini hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

Hs: Product quality berpengaruh positif terhadap trust.

Selain berpengaruh terhadap trust, product quality juga dapat berpengaruh terhadap
repurchase intention. Penelitian yang dilakukan oleh Selvi et al. (2024) menunjukkan hasil
bahwa kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap niat untuk melakukan

pembelian ulang produk, kualitas produk yang tinggi dapat memengaruhi minat dari
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konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Penelitian selanjutnya dilakukan oleh
Sriyanto et al. (2024) mendapatkan hasil bahwa kualitas produk secara signifikan positif
berpengaruh terhadap repurchase intention. Perusahaan dapat meningkatkan kualitas produk
agar sesuai dengan harapan konsumen, agar minat untuk membeli produk kembali dapat
semakin tinggi.

Penelitian yang dilakukan oleh Natalia & Suparna (2023) menunjukkan hasil bahwa
kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap niat untuk membeli produk kembali,
semakin baik kualitas yang diberikan, maka akan semakin meningkat minat beli ulang
konsumen. Penelitian lain dilakukan oleh Sari & Giantari (2020) menunjukkan hasil bahwa
kualitas produk memiliki pengaruh positif signifikan terhadap niat untuk melakukan
pembelian ulang, semakin tinggi kualitas produk yang dimiliki oleh perusahaan maka akan
berdampak pada semakin tingginya niat untuk membeli ulang produk. Penelitian Hudaya et
al. (2021) tentang pengaruh kualitas produk terhadap niat pembelian ulang menunjukkan
hasil yaitu adanya hubungan positif dan signifikan antara kedua variabel tersebut. Kualitas
produk yang baik meningkatkan kepuasan konsumen, yang pada gilirannya mendorong niat
mereka untuk melakukan pembelian ulang. Studi yang dilakukan di Holland Bakery
Kedungmundu Semarang, menemukan bahwa kualitas produk yang tinggi menciptakan citra
positif di benak konsumen, sehingga mereka lebih cenderung melakukan pembelian ulang
(Rosdianti & Firdaus, 2024). Hasil ini diperkuat oleh beberapa penelitian lain yang juga
menyatakan bahwa kualitas produk merupakan faktor kunci yang memengaruhi loyalitas dan
niat pembelian ulang. Dengan adanya penelitian sebelumnya tersebut maka dapat dilihat
bahwa kualitas produk dapat berpengaruh positif terhadap niat untuk membeli ulang, oleh
sebab itu pada penelitian ini hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

Ha: Product quality berpengaruh positif terhadap repurchase intention.

2.4 Price

Dalam money economy, harga menunjukkan bagaimana seseorang menilai sebuah
barang berdasarkan penilaian pribadinya terhadap nilai uang (Antong & Riyanti, 2021).
Price merupakan sejumlah uang yang dibayarkan untuk barang maupun jasa yang diterima
(Saputri, 2019). Harga adalah besaran uang yang harus dibayar untuk sebuah produk atau
layanan, atau nilai yang ditukar oleh konsumen untuk memperoleh manfaat dari produk atau
layanan tersebut (Kirana, 2022). Harga mempunyai peran penting karena dapat menentukan
nilai yang sesuai untuk suatu produk, oleh karena itu perlu untuk menetapkan harga yang

tepat agar tidak merugikan bagi konsumen (Indajang et al., 2023). Menetapkan harga produk
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adalah strategi penting yang harus diterapkan oleh setiap produsen, karena harga jual produk
dapat memengaruhi tingkat persaingan di pasar (Atmaja et al., 2022). Dalam penetapan
harga yang didasarkan pada pasar atau kompetisi, harga ditentukan menurut harga pasar yang
berlaku untuk produk atau layanan sejenis. Tujuan dari penetapan harga ini adalah untuk
mencapai keseimbangan antara penawaran dan permintaan, atau untuk memperbesar pangsa
pasar dibandingkan dengan pesaing (Saccani et al., 2024).

Untuk dapat menilai harga terdapat beberapa indikator yang dapat digunakan.
Tecoalu et al. (2021) mengatakan bahwa untuk mengevaluasi harga dapat dengan
menggunakan indikator berikut:

1. Harga produk terjangkau.
Daya beli konsumen terhadap produk yang dibel..

2. Harga produk sesuai dengan kualitas produk.
Harga menjadi salah satu indikator untuk menentukan kualitas suatu barang. Namun,
harga yang tinggi tidak selalu berarti kualitas barang tersebut bagus.

3. Daya saing harga produk.
Kemampuan produk untuk bersaing dengan produk sejenis di pasar meskipun harga
yang ditawarkan perusahaan lebih tinggi dibandingkan produk serupa.

4. Harga produk sesuai dengan keunggulan produk.
Harga yang mahal tidak menjadi masalah jika sebanding dengan manfaat yang diperoleh
dari produk tersebut.

Price merupakan salah satu faktor yang perlu untuk diperhatikan oleh sebuah
perusahaan karena price dapat berpengaruh terhadap trust. Harga dari produk yang dijual
dapat berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh
Riskarini & Ardianto (2021) menunjukkan hasil bahwa harga yang baik dapat berpengaruh
positif signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Penelitian berikutnya dilakukan oleh Sari
& Yasa (2019) menunjukkan hasil bahwa keadilan harga terbukti memberikan pengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Penelitian lain dilakukan oleh
Setiawan et al. (2020) menunjukkan hasil bahwa harga yang adil berpengaruh positif
terhadap kepercayaan. Sama halnya dengan penelitian sebelumnya, penelitian yang
dilakukan oleh Hutama & Ekawati (2020) mendapatkan hasil bahwa keadilan harga
berdampak positif dan signifikan terhadap kepercayaan. Ketika keadilan harga bertambabh,
tingkat kepercayaan juga akan bertambah. Penelitian tentang pengaruh harga terhadap

kepercayaan terbukti positif signifikan (Humam et al., 2022). Hal ini juga menegaskan
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bahwa semakin meningkat persepsi harga pelanggan maka secara langsung akan
meningkatkan kepercayaan konsumen. Dengan adanya penelitian sebelumnya tersebut maka
dapat dilihat bahwa harga dapat berpengaruh positif terhadap kepercayaan, oleh sebab itu
pada penelitian ini hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

Hs: Price berpengaruh positif terhadap trust.

Selain berpengaruh terhadap trust, price juga dapat berpengaruh terhadap repurchase
intention. Penelitian yang dilakukan oleh Muthi & Utama (2023) menunjukkan bahwa harga
memengaruhi niat pembelian ulang secara positif dan signifikan. Ketika harga yang
ditetapkan semakin tinggi, niat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang akan semakin
rendah. Sebaliknya, ketika harga semakin rendah, niat pelanggan untuk melakukan
pembelian ulang akan semakin tinggi. Penelitian selanjutnya yang dilakukan oleh Angel &
Pasaribu (2022) menunjukan bahwa harga berpengaruh positif terhadap repurchase
intention. Penelitian selanjutnya yang dilakukan oleh Ongkowijoyo (2022) menunjukkan
bahwa harga memberikan dampak positif dan signifikan terhadap keinginan untuk membeli
kembali, hal Ini juga berarti bahwa harga berfungsi sebagai indikator bagi konsumen untuk
menunjukkan minat mereka dalam melakukan pembelian ulang produk.

Penelitian yang dilakukan oleh Tajudinnur et al. (2022) menunjukkan bahwa harga
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Penelitian
tersebut menunjukkan bahwa harga yang terjangkau yang diberikan dapat membuat
pelanggan berniat untuk melakukan pembelian kembali Sama halnya dengan penelitian
sebelumnya, penelitian yang dilakukan oleh Susanto et al. (2021) menunjukkan hasil bahwa
harga berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention. Dengan adanya
penelitian sebelumnya tersebut maka dapat dilihat bahwa harga dapat berpengaruh positif
terhadap repurchase intention, oleh sebab itu pada penelitian ini hipotesis yang diajukan
adalah sebagai berikut:

He: Price berpengaruh positif terhadap repurchase intention.

2.5 Trust

Menjalin hubungan bisnis dimulai dari usaha untuk memanfaatkan kepercayaan yang
dimiliki konsumen (Alfiyanto et al., 2021). Kepercayaan konsumen terhadap perusahaan
terbentuk melalui proses yang memakan waktu, sampai kedua belah pihak saling
mempercayai satu sama lain (Michler et al., 2020). Kepercayaan terjadi ketika salah satu
pihak yang terlibat dalam proses pertukaran percaya pada keandalan dan integritas pihak

lainnya (Nasution et al., 2022) . Dalam pemasaran, kepercayaan biasanya berhubungan
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dengan harapan konsumen tentang kemampuan perusahaan untuk memenuhi komitmennya
dan menepati janji-janjinya (Muharam et al., 2021). Kepercayaan pelanggan merupakan
keyakinan yang dimiliki konsumen untuk menjalin hubungan jangka panjang dengan pihak
yang mereka percayai (Surapati et al., 2020).

Untuk dapat menilai kepercayaan pelanggan terdapat beberapa indikator yang dapat
digunakan. Alfiyanto et al. (2021) mengatakan bahwa untuk mengevaluasi kepercayaan
pelanggan dapat dengan menggunakan indikator berikut:

1. Integritas
Kejujuran karyawan perusahaan yang dapat dipercaya oleh konsumen serta kemampuan
untuk memenuhi komitmen.

2. Kebaikan
Perhatian dan motivasi karyawan perusahaan yang memiliki kredibilitas untuk
memprioritaskan konsumen yang mempercayai mereka.

3. Kompetensi
Kemampuan karyawan perusahaan yang dipercaya untuk memenuhi harapan konsumen
yang mempercayai mereka.

4. Prediktabilitas
Konsistensi perilaku karyawan perusahaan sebagai pihak yang dapat diandalkan.

Kepercayaan konsumen merupakan salah satu faktor yang perlu untuk diperhatikan
oleh sebuah perusahaan karena kepercayaan konsumen dapat berpengaruh terhadap
repurchase intention. Kepercayaan pelanggan dapat berpengaruh positif terhadap
repurchase intention. Penelitian yang dilakukan oleh Syaharani & Yasa (2022) menunjukan
hasil bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keinginan untuk
melakukan pembelian ulang. Dengan kata lain, semakin tinggi tingkat kepercayaan
pelanggan terhadap perusahaan atau produk, semakin besar kemungkinan mereka akan
melakukan pembelian ulang. Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Partha & Jatra (2022)
menunjukan hasil bahwa kepercayaan memberikan dampak positif dan signifikan terhadap
niat beli ulang. Semakin tinggi kepercayaan yang dirasakan pelanggan, semakin besar
keinginan mereka untuk membeli ulang produk yang ditawarkan. Sebaliknya, semakin
rendah kepercayaan pelanggan, semakin kecil pula niat mereka untuk membeli ulang produk
tersebut.

Sama halnya dengan penelitian sebelumnya, penelitian yang dilakukan oleh Febriani

& Ardani (2021) kepercayaan berdampak positif dan signifikan terhadap niat untuk
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melakukan pembelian ulang. Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, semakin besar
pula niat mereka untuk membeli kembali. Penelitian berikutnya yang dilakukan oleh
Wafiyyah & Kusumadewi (2021) menunjukkan hasil bahwa kepercayaan konsumen
memberikan dampak positif terhadap niat untuk melakukan pembelian ulang, semakin baik
kepercayaan konsumen, maka akan semakin tinggi niat untuk melakukan pembelian ulang.
Dengan adanya penelitian sebelumnya tersebut maka dapat dilihat bahwa #rust dapat
berpengaruh positif terhadap repurchase intention, oleh sebab itu pada penelitian ini
hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

H7: Trust berpengaruh positif terhadap repurchase intention.

2.6 Repurchase Intention

Niat pembelian ulang adalah keinginan untuk membeli kembali dengan
mempertimbangkan kondisi yang telah terjadi pada barang atau jasa yang sudah dibeli dan
dirasakan (Widyasari & Suparna, 2022). Minat untuk membeli kembali adalah dorongan dan
tindakan konsumen yang muncul ketika mereka membeli lagi suatu produk karena merasa
puas dengan produk tersebut (Aditama & Haryono, 2022). Keinginan untuk membeli ulang
terjadi ketika seseorang telah melakukan transaksi pada produk atau layanan yang sama dan
kemudian berniat untuk membeli lagi (Ginting et al., 2023). Niat membeli kembali diartikan
sebagai keinginan seseorang untuk membeli produk lagi berdasarkan pengalaman yang
pernah dialami sebelumnya (Natalia & Suparna, 2023). Niat membeli ulang sangat penting
bagi perusahaan karena dapat membentuk loyalitas pelanggan. Pelanggan biasanya
cenderung ingin membeli produk atau layanan berulang kali, sehingga perusahaan dapat
terus meraih keuntungan dari produk atau layanan yang sudah mereka jual (Wijarnoko et al.,
2023).

Untuk dapat menilai niat untuk membeli kembali terdapat beberapa indikator yang
dapat digunakan. Sartika (2022) mengatakan bahwa untuk mengevaluasi niat untuk membeli
kembali dapat dengan menggunakan indikator berikut:

1. Transactional interest
Kecenderungan konsumen untuk terus membeli produk yang sama dari perusahaan yang
sama.

2. Referential interest
Kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan produk atau perusahaan kepada orang
lain.

3. Preferential interest
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Kebiasaan pelanggan menjadikan produk atau perusahaan sebagai pilihan utama saat
berbelanja.
4. Exploratory interest
Keinginan pelanggan untuk mengetahui lebih banyak tentang produk atau perusahaan.
2.7 Kerangka Konseptual
Berdasarkan tinjauan pustaka dan hipotesis diatas, maka pada penelitian ini akan
menggunakan kerangka konseptual penelitian yang ditunjukkan pada gambar 2.1 sebagai

berikut:

Service
Quality H, Trust
Hz
Ha
Product
Quality
Ha
Hs
Price Ho Repurchase
Intention

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual Penelitian

Kerangka konsep penelitian ini merupakan hasil modifikasi dari penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Kartikasari & Albari (2019). Dalam penelitian ini
digunakan Teori S-O-R, kualitas produk, kualitas layanan, harga, dan kepercayaan
konsumen bertindak sebagai stimulus atau rangsangan eksternal. Proses internal konsumen
yang berupa reaksi kepercayaan konsumen mewakili organism. Kemudian akan
menghasilkan rangsangan perilaku konsumen yang disebut response berupa niat pembelian
ulang.

Penelitian ini mengajukan beberapa hipotesis untuk menguji hubungan antar variabel
dalam membentuk repurchase intention konsumen. Pertama, kualitas layanan (service
quality) memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan (#rusf) konsumen (H1) serta niat
beli ulang (repurchase intention) (H2). Selanjutnya, kualitas produk (product quality) juga
memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan (H3) dan niat pembelian ulang (H4). Selain
itu, harga (price) memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan (H5) serta niat pembelian
ulang (H6). Terakhir, kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif terhadap repurchase

intention (H7).



BAB 111
METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Metode kuantitatif adalah metode
pengumpulan dan analisis data numerik untuk menjawab pertanyaan penelitian ilmiah.
Metode ini bertujuan untuk merangkum data, menghitung rata-rata, mengidentifikasi pola,
membuat prediksi, serta menguji hubungan sebab-akibat dan menggeneralisasi hasil ke
populasi yang lebih besar. Dengan menggunakan metode ini, maka dapat mengukur ukuran
efek, menilai kekuatan hubungan, mengurutkan prioritas, dan menilai kekuatan bukti
efektivitas (Rana et al., 2021).

Pada penelitian ini metode kuantitatif digunakan untuk mengidentifikasi dan menguji
hubungan yang ada pada hipotesis yang telah ditentukan sebelumnya. Data yang digunakan
pada penelitian ini merupakan data primer. Data primer merujuk pada informasi yang didapat
langsung dari sumbernya. Untuk mengumpulkan data primer, peneliti perlu melakukan
pengumpulan data secara langsung menggunakan metode observasi, wawancara, diskusi
terbuka, dan kuesioner (Sari & Zefti, 2019). Dalam penelitian ini pengumpulan data primer
dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden. Kuesioner akan
disebarkan kepada konsumen yang pernah melakukan pembelian produk di perusahaan
Ananda melalui Google Form. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Structural Equation Modelling (SEM), yang berguna untuk menguji hubungan langsung
maupun tidak langsung antar variabel laten.

3.2 Populasi dan Sampel

Populasi adalah keseluruhan kelompok individu yang memiliki karakteristik tertentu
(Thacker, 2020). Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli
produk di perusahaan Ananda. Sampel merujuk pada bagian dari populasi yang dipilih untuk
tujuan pengamatan atau penelitian (Susanto et al., 2024). Pada penelitian ini sampel yang
digunakan merupakan konsumen yang pernah membeli produk lebih dari satu kali di
perusahaan Ananda. Metode non-probabilitas digunakan dalam penelitian ini. Metode ini
digunakan karena populasi tidak dapat didefinisikan dengan jelas. Dalam metode non-
probabilitas ini, peneliti memilih untuk menggunakan metode convenience sampling.
Convenience sampling adalah metode pengambilan sampel non-probabilitas dengan cara

memilih responden berdasarkan target dari populasi yang mudah dijangkau (Golzar & Tajik,
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2022). Pada penelitian ini, menggunakan metode convenience sampling yang dapat
mempermudah peneliti dalam mengumpulkan data melalui kuesioner yang disusun
menggunakan Google Form.

Ukuran sampel yang digunakan mengikuti kaidah SEM, yaitu minimal 5-10 kali
jumlah indikator pada kuesioner (Fauzi & Sutopo, 2024), Terdapat 24 indikator yang tersebar
di lima variabel, yaitu service quality (5 indikator), product quality (4 indikator), price (4
indikator), trust (4 indikator), dan repurchase intention (4 indikator). Dalam metode SEM,
ukuran sampel ditentukan dengan menggunakan aturan umum 5-10 kali jumlah indikator.
Jadi, untuk 24 indikator, jumlah sampel yang ideal adalah:

e Minimal sampel = [ {Jumlah Indikator + Jumlah Variabel} x2] x 5 = [24+5}x2] x

5 =290 responden

Oleh karena itu, jumlah sampel untuk penelitian ini adalah 300 responden.

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Pada bagian ini disusun dengan tujuan untuk dapat menjelaskan variabel dan cara
dalam melakukan pengukuran vartiabel yang digunakan. Berikut merupakan penjelasan dan
cara pengukuran variabel yang digunakan:
3.3.1 Service quality

Berdasarkan penelitian Kolo & Darma (2020) kualitas layanan merupakan cara

pelanggan menilai layanan yang diterima, berdasarkan fakta dan deskripsi. Secara umum,
kualitas layanan diartikan sebagai pandangan pelanggan terhadap kelebihan atau kekurangan
suatu penyedia layanan serta layanan yang disediakan. Dalam penelitian ini variabel service
quality berperan sebagai variabel independen yang memengaruhi variabel frust dan
repurchase intention. Untuk melakukan penilian service quality terdapat beberapa indikator
yang dapat digunakan. Dalam penelitian ini varaibel service quality berperan sebagai
variabel independen yang memengaruhi variabel frust dan repurchase intention. Untuk
melakukan penilian service quality terdapat beberapa indikator yang dapat digunakan. Pada
penelitian ini untuk menilai kualitas layanan menggunakan indikator yang dimodifikasi dari
penelitian Nurdin & Hariyono (2023), berikut merupakan indikator yang digunakan:

1. Responsiveness

Kesigapan Karyawan dalam melayani pelanggan
2. Reliability

Kemampuan dalam menyediakan layanan yang sesuai dengan yang dijanjikan
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3. Assurance
Kualitas layanan, keramahan, pemberian informasi, dan kemampuan
membangun kepercayaan konsumen
4. Empathy
Perhatian yang diberikan kepada pelanggan
5. Tangibles
Komunikasi dan penggunaan media komunikasi dengan baik
3.3.2  Product quality
Berdasarkan penelitian Widyana & Naufal (2018), kualitas produk merupakan
kemampuan produk untuk berfungsi dengan baik, termasuk durabilitas, reliabilitas,
ketepatan, kemudahan penggunaan, dan atribut lainnya. Dalam penelitian ini varaibel
product quality berperan sebagai variabel independen yang memengaruhi variabel #rust dan
repurchase intention. Untuk melakukan penilian product quality terdapat beberapa indikator
yang dapat digunakan. Dalam penelitian ini varaibel product quality berperan sebagai
variabel independen yang memengaruhi variabel trust dan repurchase intention. Untuk
melakukan penilian product quality terdapat beberapa indikator yang dapat digunakan. Pada
penelitian ini untuk menilai kualitas produk menggunakan indikator yang dimodifikasi dari
penelitian Karomah et al. (2023), berikut merupakan indikator yang digunakan:
1. Performance
Kinerja produk yang baik, mudah digunakan, dan nyaman
2. The characteristics or additional privileges
Fitur tambahan yang berguna untuk menambah fungsi dasar produk
3. Compliance with specifications
Kualitas dan spesifikasi telah memenuhi standar
4. Perceived quality
Citra merek yang sesuai dengan kualitas produk
3.3.3 Price
Berdasarkan penelitian Atmaja et al. (2022), pada penelitian ini strategi penetapan
harga adalah pola sistematis yang digunakan perusahaan untuk menentukan harga produk,
yang mempengaruhi persaingan pasar serta pendapatan dan laba bersih bisnis. Dalam
penelitian ini varaibel price berperan sebagai variabel independen yang memengaruhi
variabel trust dan repurchase intention. Untuk melakukan penilian harga terdapat beberapa

indikator yang dapat digunakan. Pada penelitian ini untuk menilai harga menggunakan
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indikator yang dimodifikasi dari penelitian Tecoalu et al. (2021), berikut merupakan
indikator yang digunakan:
1. Harga produk terjangkau
Produk yang dijual terjangkau
2. Harga produk sesuai dengan kualitas produk
Produk yang dijual memiliki kualitas yang sesuai dengan harga yang diberikan
3. Daya saing harga produk
Produk yang dijual dapat bersaing dengan produk sejenis di pasar meskipun
harga yang ditawarkan perusahaan lebih tinggi dibandingkan produk serupa
4. Harga produk sesuai dengan keunggulan produk
Harga yang mahal tidak menjadi masalah jika sebanding dengan manfaat yang
diperoleh dari produk tersebut.
3.3.4 Trust
Berdasarkan penelitian Usvela et al. (2019), kepercayaan diartikan sebagai sejauh
mana satu pihak dapat diandalkan oleh pihak lain dalam sebuah hubungan pertukaran. Dalam
dunia pemasaran, kepercayaan seringkali berhubungan dengan ekspektasi konsumen
mengenai kemampuan perusahaan untuk memenuhi komitmen dan menepati janji-janji yang
dibuat. Dalam penelitian ini varaibel trust berperan sebagai variabel independen yang
memengaruhi variabel repurchase intention. Untuk melakukan penilian trust terdapat
beberapa indikator yang dapat digunakan. Dalam dunia pemasaran, kepercayaan seringkali
berhubungan dengan ekspektasi konsumen mengenai kemampuan perusahaan untuk
memenuhi komitmen dan menepati janji-janji yang dibuat. Dalam penelitian ini varaibel
trust berperan sebagai variabel independen yang memengaruhi variabel repurchase
intention. Untuk melakukan penilian #rust terdapat beberapa indikator yang dapat digunakan.
Pada penelitian ini untuk menilai #rust menggunakan indikator yang dimodifikasi dari
penelitian Alfiyanto et al. (2021), berikut merupakan indikator yang digunakan:
1. Integritas
Kejujuran karyawan
2. Kebaikan
Memprioritaskan konsumen
3. Kompetensi
Kemampuan memenuhi harapan konsumen

4. Prediktabilitas
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Konsistensi perilaku karyawan yang dapat diandalkan
3.3.5 Repurchase intention
Berdasarkan penelitian Widyasari & Suparna (2022), pada penelitian ini niat untuk
membeli kembali adalah perilaku konsumen yang mencerminkan keinginan untuk
melakukan transaksi ulang atau membeli produk yang sama seperti yang telah dibeli
sebelumnya di masa depan. Niat ini muncul dengan mempertimbangkan pengalaman atau
keadaan yang terjadi pada produk atau layanan yang telah dibeli dan dirasakan. Dalam
penelitian ini varaibel repurchase intention berperan sebagai variabel dependen yang
dipengaruhi oleh variabel service quality, product quality, price, dan trust. Untuk melakukan
penilian niat untuk membeli kembali terdapat beberapa indikator yang dapat digunakan.
Pada penelitian ini untuk menilai niat untuk membeli kembali menggunakan indikator yang
dimodifikasi dari penelitian Sartika (2022), berikut merupakan indikator yang digunakan:
1. Transactional interest
Kecenderungan untuk terus membeli produk dari perusahaan Ananda
2. Referential interest
Bersedia untuk merekomendasikan produk atau perusahaan kepada orang lain
3. Preferential interest
Menjadikan produk dan perusahaan Ananda sebagai pilihan utama saat
berbelanja
4. Exploratory interest
Ingin untuk mengetahui lebih banyak tentang produk atau perusahaan Ananda.
3.4 Jenis Data dan Metode Pengumpulan Data
Penelitian ini memanfaatkan data primer yang diperoleh melalui pengumpulan
informasi secara langsung dari responden. Untuk tujuan tersebut, peneliti menggunakan
kuesioner yang disebarkan melalui platform google forms. Kuesioner disusun berdasarkan
variabel penelitian, yaitu kualitas produk, kualitas layanan, harga, kepercayaan konsumen,
dan niat pembelian ulang. Dalam penelitian ini terdapat 6 bagian kuesioner, berikut
merupakan bagian-bagian yang ada pada kuesioner:

Tabel 3. 1 Kerangka kuesioner

Susunan Keterangan

Bagian 1 Menjelaskan tentang topik penelitian, tujuan penelitian,

dan perkenalan diri peneliti

Bagian 2 Pertanyaan service quality
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Susunan Keterangan

Bagian 3 | Pertanyaan product quality

Bagian 4 | Pertanyaan price

Bagian 5 | Pertanyaan trust

Bagian 6 | Pertanyaan repurchase intetion

Setiap variabel diukur menggunakan skala Likert 5 poin, dengan rincian sebagai

berikut (Taherdoost, 2019).

Skor 1 : Sangat Tidak Setuju (STS)
Skor 2 : Tidak Setuju (TS)

Skor 3 : Netral (N)

Skor 4 : Setuju (S)

Skor 5 : Sangat Setuju (S)

3.5 Uji Instrumen Validitas dan Reabilitas

Uji validitas instrumen merupakan salah satu langkah dalam menyiapkan alat tes. Uji
ini berfungsi untuk menilai sejauh mana instrumen pengukuran dapat mengukur apa yang
seharusnya diukur. Validitas mengukur apakah variabel yang diteliti benar-benar merupakan
variabel yang dimaksudkan oleh peneliti. Uji validitas juga digunakan untuk memastikan
kebenaran kuesioner dan menjelaskan sejauh mana data yang diperoleh mencakup area
penelitian yang sesungguhnya (Sefrianto et al., 2020). Uji validitas dengan 30 responden
diterima jika nilai r hitung setiap item lebih besar dari r tabel pada derajat kebebasan (df) =
28, yang umumnya sekitar 0,361 pada tingkat signifikansi 5%. Jika mayoritas item valid
berdasarkan perbandingan ini, maka instrumen penelitian dianggap valid (Sagala et al.,
2024) .

Uji reliabilitas adalah metode untuk mengevaluasi keandalan sebuah kuesioner yang
memiliki indikator dari suatu variabel atau konstruksi. Uji ini digunakan untuk menilai
konsistensi alat ukur, yaitu untuk memastikan apakah alat tersebut dapat diandalkan dan
memberikan hasil yang konsisten jika pengukuran dilakukan berulang kali (Slamet &
Wahyuningsih, 2022). Uji Reliabilitas dilakukan untuk mengukur konsistensi internal dari
instrumen. Pengukuran reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha. Nilai reliabilitas

dianggap baik jika Cronbach's Alpha > 0.70, yang menunjukkan bahwa instrumen memiliki



27

konsistensi yang tinggi dalam pengukuran (Rosli et al., 2021). Pada penelian ini uji validitas

dan reliabilitas menggunakan software SPSS.

Tabel 3. 2 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Kuesioner

Kode | Variabel/Indikator Val./Rel/
SQ Service Quality 0,895
SQ1 | Kesigapan karyawan dalam melayani pelanggan. 0,798
SQ2 | Kemampuan dalam menyediakan layanan yang sesuai dengan yang 0.807
dijanjikan
SQ3 | Kualitas layanan, keramahan, pemberian informasi, dan kemampuan
membangun kepercayaan konsumen. 0967
SQ4 | Perhatian yang diberikan kepada pelanggan. 0,838
SQS | Komunikasi dan penggunaan media komunikasi dengan baik. 0,768
PQ Product Quality 0,720
PQ1 | Kinerja produk yang baik, mudah digunakan, dan nyaman 0,696
PQ2 | Fitur tambahan yang berguna untuk menambah fungsi dasar produk | 0,805
PQ3 | Kualitas dan spesifikasi telah memenuhi standar. 0,697
PQ4 | Citra merek yang sesuai dengan kualitas produk. 0,853
| Price 0,793
P1 Produk yang dijual terjangkau 0,624
P2 Produk yang dijual memiliki kualitas yang sesuai dengan harga yang 0,784
diberikan.
P3 Produk yang dijual dapat bersaing dengan produk sejenis di pasar
meskipun harga yang ditawarkan perusahaan lebih tinggi 0,890
dibandingkan produk serupa.
P4 Harga yang mahal tidak menjadi masalah jika sebanding dengan 0.853
manfaat yang diperoleh dari produk tersebut.
T Trust 0,841
T1 Kejujuran karyawan. 0,829
T2 Memprioritaskan konsumen. 0,881
T3 Kemampuan memenuhi harapan konsumen. 0,744
T4 Konsistensi perilaku karyawan yang dapat diandalkan. 0,851
RI Repurchase Intention 0,896
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RI1 Kecenderungan untuk terus membeli produk dari perusahaan
Ananda. 0.849
RI2 Bersedia untuk merekomendasikan produk atau perusahaan kepada
orang lain. 0-853
RI3 Menjadikan produk dan perusahaan Ananda sebagai pilihan utama 0.961
saat berbelanja.
RI4 Ingin untuk mengetahui lebih banyak tentang produk atau 0.888
perusahaan Ananda.

Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas, seluruh indikator pada variabel
Service Quality, Product Quality, Price, Trust, dan Repurchase Intention memiliki nilai »
hitung lebih besar dari 0,361 (nilai r tabel dengan 30 responden dan tingkat signifikansi 5%),
sehingga semua indikator dinyatakan valid. Hal ini menunjukkan bahwa setiap pertanyaan
atau item yang diuji dalam kuesioner dapat mengukur konsep pada penelitian secara akurat.

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai Cronbach's
Alpha di atas 0,7, yang berarti setiap variabel memiliki konsistensi internal yang baik.
Variabel Repurchase Intention memiliki nilai reliabilitas tertinggi, yaitu 0,896, sedangkan
variable Product Quality memiliki nilai reliabilitas terendah namun masih memenuhi kriteria
reliabel dengan skor 0,720. Dengan demikian, semua variabel dalam penelitian ini
dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk pengukuran lebih lanjut.

3.6 Metode Analisis Data
3.6.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran umum mengenai
karakteristik responden, seperti demografi (jenis kelamin, usia), frekuensi pembelian, serta
preferensi terhadap produk, termasuk produk alat rumah tangga (Yang & Lee, 2019). Melalui
analisis ini, distribusi frekuensi dan persentase dari setiap variabel dapat disajikan secara
jelas. Dalam hal produk alat rumah tangga, penelitian deskriptif umumnya melibatkan
variabel seperti usia dan jenis kelamin yang berkorelasi dengan kebiasaan pembelian.

3.6.2 Analisis Statistik

Analisis statistik dalam penelitian ini menggunakan metode Structural Equation
Model (SEM) berbasis AMOS dengan perangkat lunak AMOS versi 26. Penggunaan SEM-
AMOS dipilih karena model penelitian fokus pada hubungan langsung variable, SEM-

AMOS lebih cocok digunakan pada ukuran sampel yang besar, serta variabel-variabel yang
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digunakan berupa konfirmasi dari indikator-indikator variable penelitian sebelumnya.

Structural Equation Modeling (SEM) merupakan metode analisis multivariat yang sering

digunakan untuk menguji hubungan kausal antara variabel-variabel laten (Khairi et al.,

2021). Langkah dalam menggunakan SEM dengan AMOS meliputi sebagai berikut
(Andriasari, 2021).

1.

Pengembangan Model

Langkah pertama dalam pengembangan model yaitu melakukan kajian literatur
untuk mendapatkan informasi terkait hubungan kausal antar variabel yang
relevan. Kajian ini dilakukan untuk memastikan bahwa hubungan antar variabel
yang diusulkan dalam model berdasarkan teori yang telah teruji dan didukung
oleh penelitian sebelumnya. Tujuannya adalah untuk merumuskan model dengan
dasar teori yang kokoh, sehingga dapat meyakini bahwa variabel yang dipilih
relevan dan hubungan antar variabel dapat dibuktikan secara empiris.
Penyusunan Diagram dan Persamaan Struktural

Langkah berikutnya adalah menyusun diagram jalur (path diagram) yang
memvisualisasikan hubungan antar variabel, baik variabel laten maupun variabel
indikator. Diagram ini digunakan untuk mempermudah menerjemahkan
mengenai hubungan kausal yang diuji dalam model. Dalam diagram ini, konstruk
laten (yang tidak dapat diukur langsung) digambarkan dengan lingkaran,
sedangkan variabel indikator (yang dapat diukur) digambarkan dengan kotak
(Yahaya, 2019). Setelah diagram jalur selesai, hubungan-hubungan tersebut
diterjemahkan ke dalam persamaan struktural, yang menghubungkan variabel
laten (endogen dan eksogen) dengan variabel indikatornya, sehingga
memungkinkan analisis kuantitatif yang lebih terstruktur melalui model SEM.
Pemilihan Matriks dan Estimasi Model

Langkah ini melibatkan pemilihan jenis input data yang digunakan untuk
analisis. Pada penelitian ini digunakan matriks kovarian atau matriks korelasi
untuk mengukur hubungan antar variabel. Matriks kovarian lebih umum pada
beberapa kasus karena memberikan perbandingan yang lebih jelas antar populasi
atau sampel berbeda (Pramudita et al., 2020). Selain itu, penelitian ini
menggunakan metode Maximum Likelihood (ML) untuk mengestimasi
parameter dalam model. ML merupakan metode estimasi yang efektif, terutama

jika asumsi-asumsinya terpenuhi (Samuel et al., 2020).
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a. Ukuran Sampel
Ukuran sampel menjadi peran penting dalam interpretasi hasil SEM
karena berfungsi sebagai dasar untuk mengestimasi kesalahan sampel.
Pada model evaluasi dengan pendekatan Maximum Likelihood (ML),
diperlukan setidaknya 100 sampel. Ketika ukuran sampel melebihi 100,
kemampuan untuk mendeteksi perbedaan data menjadi lebih sensitif.
b. Normalitas Data
Uji normalitas adalah pengujian statistik yang bertujuan untuk menilai
apakah distribusi data dari setiap variabel dalam penelitian bersifat
normal. Ketidaknormalan distribusi data dapat menyebabkan analisis
penelitian menjadi bias. Normalitas dapat dievaluasi menggunakan nilai
c.r (critical ratio) multivariat. Data dikatakan memiliki distribusi normal
pada tingkat signifikansi 0,01 apabila nilai c.r dari multivariat,
kemiringan (skewness) atau keruncingan (kurtosis) berada dalam rentang
+ 2,58 (Huda et al., 2024).
c. Outliers
Outlier merupakan data dengan karakteristik unik yang berbeda dari data
lainnya, sering kali muncul sebagai nilai ekstrem pada suatu variabel.
Outlier biasanya diidentifikasi menggunakan jarak Mahalanobis
Distance, yang mengukur seberapa jauh data menyimpang dari rata-rata
distribusi multivariat (Leys et al., 2019). Deteksi outlier multivariat
dilakukan dengan memeriksa jarak Mahalanobis, menggunakan kriteria
berbasis nilai Chi-square pada tingkat signifikansi p < 0,001 dan derajat
kebebasan tertentu (Huda et al., 2024).
4. Evaluasi Model Struktural
Setelah menyusun dan mengestimasi model, kemudian perlu mengevaluasi
model tersebut dapat diidentifikasi secara struktural. Identifikasi model
dilakukan untuk mengetahui bahwa model memiliki jumlah informasi yang
cukup untuk menghasilkan solusi bagi parameter-parameter yang diestimasi.
Model disebut "teridentifikasi" jika solusi dari parameter struktural dapat
dihasilkan. Jika tidak, model tersebut dapat menjadi under-identified, yang
berarti tidak ada cukup informasi untuk menyelesaikan persamaan, dan perbaikan

model mungkin diperlukan (Jendryczko et al., 2019).
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5. Menilai Kriteria Goodness of Fit

Dalam analisis model struktural, goodness of fit menjadi aspek penting untuk

menilai sejauh mana model yang dikembangkan sesuai dengan data yang

diamati. Evaluasi ini membantu memastikan bahwa hubungan antar variabel

yang dirancang dalam model dapat merepresentasikan kenyataan secara akurat.

a.

CMIN/DF

CMIN/DF adalah hasil perhitungan dari nilai chi-square yang dibagi
dengan derajat kebebasan (degree of freedom). Rasio ini digunakan untuk
menilai tingkat kesesuaian model, dimana nilai <2 menunjukkan bahwa
model memiliki tingkat fit yang baik (Sundari & Uripi, 2021).

RMSEA

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) adalah indikator
yang dirancang untuk mengatasi kecenderungan statistik chi-square yang
cenderung menolak model pada ukuran sampel yang besar. Nilai RMSEA
yang dianggap dapat diterima adalah < 0,08, yang menunjukkan tingkat
kesesuaian model yang memadai dengan data (Sundari & Uripi, 2021).
GFI

GFI (Goodness of Fit Index) adalah ukuran non-statistik yang digunakan
untuk menilai tingkat kesesuaian model, dengan rentang nilai dari O
hingga 1. Nilai mendekati 1 menunjukkan tingkat kesesuaian yang sangat
baik, sementara nilai mendekati 0 menunjukkan kesesuaian yang rendah.
Penelitian sebelumnya umumnya merekomendasikan nilai GFI > 0,9 atau
90% sebagai indikator model yang fit dengan data (Sundari & Uripi,
2021).

AGFI

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) adalah versi modifikasi dari GFI
yang memperhitungkan rasio derajat kebebasan antara model yang
diusulkan (proposed model) dan model nol (null model). Nilai AGFI yang
direkomendasikan untuk menunjukkan kesesuaian model yang baik
adalah > 0,90 (Sundari & Uripi, 2021).

TLI

TLI (Tucker-Lewis Index) adalah indikator yang mengintegrasikan aspek

parsimoni dalam membandingkan model yang diusulkan (proposed
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model) dengan model nol (null model). Nilai TLI berkisar antara 0 hingga
1, dengan nilai yang lebih tinggi menunjukkan model yang lebih baik.
Nilai TLI yang direkomendasikan untuk menunjukkan kesesuaian yang
baik adalah > 0,95 (Sundari & Uripi, 2021).
f. NFI
NFI (Normed Fit Index) adalah ukuran yang digunakan untuk
membandingkan tingkat kesesuaian antara model yang diusulkan
(proposed model) dan model nol (null model). Nilai NFI berkisar dari 0
(tidak ada kecocokan sama sekali) hingga 1,0 (kecocokan sempurna).
Meskipun tidak ada nilai absolut yang dijadikan standar, umumnya nilai
NFI yang direkomendasikan adalah > 0,90 sebagai indikasi model yang
baik (Filatrovi, 2019).
Tabel 3. 3 Cut Off Value Goodness of Fit

No | Goodness Of Fit | Cut Off Value
1 CMIN/DF <2,00
2 RMSEA <0,08
3 GFI >0,90
4 AGFI >0.90
5 TLI >0.90
6 NFI >0.90

6. Uji Hipotesis
Hipotesis yang telah dirumuskan secara teoritis akan diuji dengan
membandingkan hasil yang diperoleh melalui aplikasi AMOS. Uji hipotesis
dilakukan dengan mengacu pada nilai Critical Ratio (CR) dan P. Pengaruh
hipotesis dianggap signifikan jika nilai C.R. > 1,645 dan P/2 < 0,05.



BAB IV
HASIL PENELTIIAN

Bab ini membahas hasil analisis mengenai "Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas
Layanan, Harga, dan Kepercayaan Konsumen terhadap Niat Pembelian Ulang pada Produk
Alat Rumah Tangga" berdasarkan data yang telah dikumpulkan. Total kuesioner yang
berhasil dikumpul selama periode 20 Desember 2024 hingga 22 Februari 2025 adalah 332
responden. Namun, hanya 300 kuesioner yang dapat diolah lebih lanjut.

Analisis dalam penelitian ini menggunakan data primer, yaitu hasil jawaban
responden yang digunakan untuk menjawab rumusan masalah penelitian. Penelitian ini
dilakukan melalui dua tahap analisis, yaitu analisis deskriptif menggunakan SPSS dan
analisis statistik dengan metode Structural Equation Modelling (SEM) menggunakan

software AMOS 26.

4.1 Analisis Deskriptif Responden

Analisis deskriptif responden dalam penelitian ini terbagi menjadi dua bagian, yaitu
analisis berdasarkan karakteristik responden dan analisis berdasarkan pola perilaku
responden. Analisis karakteristik responden mencakup berbagai aspek demografi yang
dikategorikan ke dalam beberapa kelompok, seperti jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan
terakhir, jenis pekerjaan, dan pembelian alat rumah tangga. Sementara itu, analisis pola
perilaku responden dalam penelitian ini berfokus pada frekuensi atau intensitas pembelian

yang dilakukan.

4.1.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden

Hasil perhitungan analisis deskriptif terkait karakteristik responden dalam penelitian
ini disajikan dalam beberapa kategori, yaitu jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan terakhir,
jenis pekerjaan, dan pembelian alat rumah tangga. Rincian dari masing-masing kategori

tersebut dapat dilihat pada Tabel 4.1 berikut:
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Tabel 4. 1 Hasil Deskriptif Karakteristik Responden

Karakteristik | Jumlah ‘ Presentase
Jenis kelamin
Laki-laki 140 47%
Perempuan 160 53%
Total 300 100%
Usia
18-28 tahun 71 24%
29-39 tahun 72 24%
40-50 tahun 94 31%
> 50 tahun 63 21%
Total 300 100%
Pendidikan terakhir
SD/SMP/SMA Sederajat 135 45%
Diploma/Sarjana (S1) 104 35%
Pascasarjana (S2) 61 20%
Total 300 100%
Pekerjaan
Mahasiswa/pelajar 68 23%
Karyawan 69 23%
ASN/TNI/Polri 51 17%
Wiraswasta 72 24%
Lainnya 40 13%
Total 300 100%
Pembelian produk alat rumah tangga
1-2 kali 99 33%
3-5 kali 109 36%
> 5 kali 92 31%
Total 300 100%

Sumber: Pengolahan Data, 2025
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Berdasarkan Tabel 4.1 yang merupakan hasil analisis deskriptif, total responden
dalam penelitian ini berjumlah 300 orang dengan mayoritas responden berjenis kelamin
perempuan sebanyak 160 orang (53%), sementara laki-laki berjumlah 140 orang (47%). Dari
segi usia, kelompok yang mendominasi adalah usia 40-50 tahun sebanyak 94 orang (31%),
diikuti oleh kelompok usia 29-39 tahun sebanyak 72 orang (24%), serta kelompok 18-28
tahun sebanyak 71 orang (24%). Sementara itu, responden dengan usia di atas 50 tahun
berjumlah 63 orang (21%).

Dari tingkat pendidikan terakhir, mayoritas responden memiliki latar belakang
pendidikan SD/SMP/SMA sederajat sebanyak 135 orang (45%), diikuti oleh lulusan
Diploma/Sarjana (S1) sebanyak 104 orang (35%), serta Pascasarjana (S2) sebanyak 61 orang
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(20%). Sementara itu, berdasarkan kategori pekerjaan, responden paling banyak bekerja
sebagai wiraswasta sebanyak 72 orang (24%), disusul oleh karyawan sebanyak 69 orang
(23%) dan mahasiswa/pelajar sebanyak 68 orang (23%). Selain itu, terdapat 51 orang (17%)
yang bekerja sebagai ASN/TNI/Polri, serta 40 orang (13%) dalam kategori pekerjaan
lainnya.

Dalam hal frekuensi pembelian produk alat rumah tangga, mayoritas responden
melakukan pembelian sebanyak 3-5 kali dengan jumlah 109 orang (36%), sedangkan 99
orang (33%) melakukan pembelian sebanyak 1-2 kali, dan sebanyak 92 orang (31%)
memiliki frekuensi pembelian lebih dari 5 kali. Dari hasil ini, dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden dalam penelitian ini adalah perempuan dengan dominasi usia 40-50
tahun, memiliki latar belakang pendidikan SMA/Diploma, serta sebagian besar bekerja
sebagai wiraswasta atau karyawan. Selain itu, frekuensi pembelian alat rumah tangga

terbanyak berada pada rentang 3-5 kali selama periode tertentu.

4.1.2 Analisis Deskriptif Pola Perilaku Responden
Responden penelitian ini dibedakan menjadi tiga kategori dalam frekuensi melakukan
pembelian yaitu 1-2 kali, 3-5 kali dan > 5 kali yang ditunjukkan pada Tabel 4.2:
Tabel 4. 2 Hasil Deskriptif Pola Perilaku Responden

No Frekuensi Pembelian | Jumlah | Presentase
1 1-2 kali 99 33%
2 3-5 kali 109 36%
3 > 5 kali 92 31%
Total 300 100%

Sumber: Pengolahan Data, 2025

Hasil data frekuensi pembelian alat rumah tangga oleh 300 responden pada Tabel
4.2, mayoritas responden melakukan pembelian dalam rentang 3-5 kali dengan jumlah 109
orang (36%). Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki kebiasaan
membeli alat rumah tangga secara cukup rutin, kemungkinan karena kebutuhan perawatan
dan penggantian alat yang sudah tidak berfungsi optimal.

Sementara itu, sebanyak 99 orang (33%) hanya melakukan pembelian 1-2 kali, yang
mengindikasikan bahwa kelompok ini cenderung membeli alat rumah tangga dalam jangka
waktu lebih panjang, mungkin karena produk yang mereka beli memiliki daya tahan yang
lama atau mereka lebih selektif dalam membeli produk baru.

Adapun 92 responden (31%) memiliki frekuensi pembelian lebih dari 5 kali, yang

menunjukkan bahwa kelompok ini memiliki kebutuhan lebih tinggi atau mungkin lebih
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sering mengganti peralatan rumah tangga mereka. Kemungkinan lain adalah mereka lebih
konsumtif atau memiliki bisnis yang berkaitan dengan alat rumah tangga, sehingga frekuensi
pembelian mereka lebih tinggi dibandingkan kelompok lainnya.

Secara keseluruhan, pola perilaku responden dalam pembelian alat rumah tangga
cenderung bervariasi, dengan sebagian besar melakukan pembelian dalam rentang
menengah (3-5 kali). Namun, terdapat juga kelompok yang lebih jarang maupun lebih sering

melakukan pembelian, tergantung pada kebutuhan dan preferensi masing-masing individu.

4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas Masing-Masing Variabel

Data yang dikumpulkan kemudian dipastikan Kembali sehingga dapat memenuhi standar
validitas dan reliabilitas dan dilakukan uji validitas dan reliabilitas. Uji validitas data
dilakukan menggunakan metode confirmatory factor analysis (CFA) dengan bantuan
perangkat lunak AMOS 26.0. Penelitian ini melibatkan 300 responden serta mencakup 21
butir pertanyaan yang merepresentasikan enam variabel. Hasil analisis tersebut dapat dilihat
pada Tabel 4.3.

Tabel 4. 3 Hasil Uji Validitas Menggunakan Confirmatory Factory Analysis

Factor

Kode | Variabel/Indikator . CR | AVE
Loading
Service Quality (SQ)
SQ1 | Kesigapan karyawan dalam melayani pelanggan. 0,830
SQ2 Kemqmpuan dalam m;ny@dlakan layanan yang 0,788
sesuai dengan yang dijanjikan
Kualitas layanan, keramahan, pemberian informasi, 0.884 | 0.609
SQ3 | dan kemampuan membangun kepercayaan 0,824 ’ ’
konsumen.
SQ4 | Perhatian yang diberikan kepada pelanggan. 0,880
SQ5 Komunikasi dan penggunaan media komunikasi 0.531

dengan baik.

Product Quality (PQ)

Kinerja produk yang baik, mudah digunakan, dan
nyaman

PQ1 0,816 0,829 | 0,550
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Factor

Kode | Variabel/Indikator . CR | AVE
Loading
PQ2 Fitur ‘Fambahan yang berguna untuk menambah 0,700
fungsi dasar produk
PQ3 | Kualitas dan spesifikasi telah memenubhi standar. 0,786
PQ4 | Citra merek yang sesuai dengan kualitas produk. 0,653
Price (P)
P1 Produk yang dijual terjangkau 0,752
Produk yang dijual memiliki kualitas yang sesuai
P2 o 0,885
dengan harga yang diberikan.
Produk yang dijual dapat bersaing dengan produk
sejenis di pasar meskipun harga yang ditawarkan
P3 perusahaan lebih tinggi dibandingkan produk 0.911 0.916 | 0,734
serupa.
Harga yang mahal tidak menjadi masalah jika
P4 sebanding dengan manfaat yang diperoleh dari 0,870
produk tersebut.
Trust (T)
T1 Kejujuran karyawan. 0,775
T2 Memprioritaskan konsumen. 0,760
T3 Kemampuan memenuhi harapan konsumen. 0,769 0,861 | 0,608
T4 Kpnswtenm perilaku karyawan yang dapat 0.814
diandalkan.
Repurchase Intention (RI)
RI1 Kecenderungan untuk terus membeli produk dari 0,796
perusahaan Ananda.
RI2 Bersedia untuk merekomen('iasﬂ(an produk atau 0,764
perusahaan kepada orang lain.
0,858 | 0,602
Menjadikan produk dan perusahaan Ananda sebagai
RI3 e . 0,738
pilihan utama saat berbelanja.
RI4 Ingin untuk mengetahui lebih banyak tentang 0,804

produk atau perusahaan Ananda.

Sumber: Pengolahan Data, 2025
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Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas pada Tabel 4.3, suatu indikator
dikatakan valid apabila nilai loading factor > 0,50. Dalam penelitian ini, seluruh indikator
yang digunakan telah memenuhi persyaratan validitas. Sementara itu, reliabilitas diuji
menggunakan Composite Reliability (CR), di mana suatu variabel dikatakan reliabel apabila
nilai CR > 0,70. Nilai antara 0,60 hingga 0,70 masih dapat diterima jika validitas indikator
dalam model sudah baik. Selain itu, Average Variance Extracted (AVE) harus memiliki nilai
> 0,50 agar variabel tersebut memiliki konvergen yang baik (Mustafa et al., 2020).
Berdasarkan hasil perhitungan, seluruh variabel dalam penelitian ini memenuhi kriteria
reliabilitas dan validitas.

Pada variabel Service Quality (SQ), item dengan loading factor tertinggi adalah SQ4
yang menunjukkan bahwa indikator tersebut memiliki pengaruh terbesar terhadap variabel
ini. Pada variabel Product Quality (PQ), indikator dengan loading factor tertinggi adalah
PQ1, yang berarti indikator ini paling mencerminkan kualitas produk.

Pada variabel Price (P), item dengan loading factor tertinggi adalah P3, yang
menunjukkan bahwa harga yang dirasakan memiliki pengaruh kuat terhadap variabel ini.
Pada variabel Trust (T), item dengan loading factor tertinggi adalah T4, yang menegaskan
pentingnya faktor kepercayaan dalam keputusan pembelian.

Pada variabel Repurchase Intention (RI), item dengan loading factor tertinggi adalah
RI4, yang mengindikasikan bahwa niat pembelian ulang sangat dipengaruhi oleh faktor
tersebut. Berdasarkan nilai CR dan AVE yang telah dihitung, semua variabel dalam
penelitian ini memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, sehingga dapat digunakan untuk
analisis lebih lanjut. Selanjutnya, dilakukan pengujian Goodness of Fit Indeks disetiap
variabel yang hasilnya dapat dilihat pada Tabel 4.4:

Tabel 4. 4 Hasil Uji Goodness of Fit Index

Goodness of Fit Index | Cut-off Value | SQ PQ P T RI
CMIN/DF <2 0,478 | 1,741 - 0,729 | 0,590
RMSEA <0.08 0,000 | 0,050 - 0,000 | 0,000
GFI >0.9 0,999 | 0,994 | 1,000 | 0,998 | 0,999
AGFI >0.9 0,990 | 0,970 - 0,988 | 0,990
TLI >0.9 1,005 | 0,990 - 1,003 | 1,004
NFI >0.9 0,999 | 0,992 - 0,997 | 0,999

Sumber: Pengolahan Data, 2025
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Berdasarkan Tabel 4.4 hasil GOFI (Goodness of Fit Index) per variabel, sebagian
besar variabel menunjukkan kecocokan yang sangat baik dengan model. Variabel SQ
memiliki hasil yang sangat baik dengan nilai CMIN/DF sebesar 0,478 dan RMSEA 0,000,
menunjukkan bahwa model hampir tidak memiliki error dalam representasi data. Selain itu,
nilai GFI 0,999, AGFI 0,990, TLI 1,005, dan NFI 0,999 berada di atas batas cut-off yang
direkomendasikan, yang mengindikasikan kecocokan model yang sangat baik. Hasil yang
serupa juga terlihat pada variabel PQ, dengan CMIN/DF 1,741, RMSEA 0,050, serta GFI,
AGFTI, TLI, dan NFI dimana berada dalam kisaran yang menunjukkan kecocokan yang baik
dengan model. Meskipun nilai CMIN/DF lebih tinggi dibandingkan variabel lainnya, namun
masih berada dalam batas yang dapat diterima, sehingga model tetap fit untuk variabel ini.

Pada variabel P, beberapa indeks tidak muncul dalam hasil uji, seperti CMIN/DF,
RMSEA, dan AGFI, yang dapat mengindikasikan bahwa model sudah sangat sesuai dengan
data sehingga tidak ada penyimpangan yang terdeteksi. Nilai GFI sebesar 1,000
menunjukkan kecocokan yang sempurna antara model dan data, tanpa adanya error atau
deviasi. Namun, hasil yang terlalu sempurna seperti ini juga perlu dianalisis lebih lanjut
untuk memastikan tidak terjadi overfitting. Sementara itu, variabel T dan RI juga
menunjukkan kecocokan model yang sangat baik, dengan CMIN/DF masing-masing sebesar
0,729 dan 0,590, serta RMSEA 0,000 untuk keduanya. Nilai GFI, AGFI, TLI, dan NFI juga
konsisten tinggi, menunjukkan bahwa model ini dapat menggambarkan data dengan sangat
baik. Hasil GOFI menunjukkan bahwa model yang diuji memiliki tingkat kecocokan yang
sangat tinggi. Sehingga mengindikasikan bahwa model ini dapat digunakan untuk

menggambarkan hubungan antar variabel dengan tingkat akurasi yang baik.

4.3 Hasil Analisis SEM

Penelitian ini menggunakan analisis statistik untuk menguji hipotesis dengan
pendekatan Structural Equation Model (SEM) berbasis AMOS, menggunakan perangkat
lunak AMOS 26. Adapun tahapan-tahapan dalam analisis data yang diterapkan dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

4.3.1 Pengembangan Model Berdasarkan Teori
Model penelitian ini dikembangkan berdasarkan pendekatan analisis data. Secara
umum, model ini terdiri dari tiga variabel independen (eksogen), satu variabel dependen

(endogen), dan satu variabel mediasi.
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e Variabel eksogen dalam penelitian ini meliputi kualitas layanan (Service Quality),
kualitas produk (Product Quality), dan harga (Price), yang berperan sebagai faktor
yang memengaruhi variabel lainnya.

e Variabel mediasi yang digunakan adalah kepercayaan (7rusf), yang berfungsi sebagai
penghubung antara variabel eksogen dan variabel dependen.

e Variabel endogen (dependen) dalam penelitian ini adalah niat beli ulang (Repurchase
Intention), yang menjadi tujuan akhir dari model yang diuji.

Model ini dirancang untuk menguji bagaimana kualitas layanan, kualitas produk, dan
harga memengaruhi niat beli ulang, baik secara langsung maupun melalui kepercayaan
sebagai variabel mediasi. Dengan demikian, penelitian ini akan menganalisis apakah
kepercayaan memiliki peran dalam memperkuat hubungan antara faktor eksternal dengan

keputusan konsumen untuk melakukan pembelian ulang.

4.3.2 Menyusun Diagram Jalur

Tahap berikutnya dalam penelitian ini adalah menyusun model dalam bentuk
diagram jalur untuk mempermudah gambaran mengenai hubungan antar variabel konstruk
yang diuji. Dalam diagram ini, hubungan antar variabel direpresentasikan dengan anak
panah, di mana anak panah lurus menunjukkan hubungan kausal langsung antara satu
variabel dengan variabel lainnya. Dalam pendekatan Structural Equation Modeling (SEM),
hubungan antar variabel ini disebut sebagai structural model. Oleh karena itu, model
penelitian ini divisualisasikan dalam bentuk diagram jalur untuk menggambarkan

keterkaitan antara variabel yang diteliti.

Service =
H y
Quality (SQ) 1 Trust (T)
Hz
Hz
Product
Quality (PQ)
H4
Hs =
s - Repurchase
H
Prce ) : Intention (RI)

Gambar 4. 1 Diagram Jalur
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4.3.3 Mengubah Diagram Jalur Menjadi Persamaan Struktural

Langkah berikutnya adalah mengonversi diagram jalur yang telah dirancang ke

dalam bentuk persamaan struktural pada Gambar 4.2:

29
o =19
'6 e ~
@- ol e | )
eI s 9
) 26
RS

(

)
I

@

PQ1

7
PQ2 | g%
@ B
L7
' Goodness of Fit: RI4 1

CMIN/DF: 1,251
" GFI: ,938
AGFI: ,917
RMSEA: ,029
TLI: ,986
NFI: ,946

OO

ovh

~

N

\e
goeo

&)
HIE

Gambar 4. 2 Persamaan Struktural

Selanjutnya, dilakukan pengujian validitas dan reliabilitas terhadap keseluruhan
model struktural yang mencakup semua variabel penelitian. Pengujian ini bertujuan untuk
memastikan bahwa model yang digunakan telah memenuhi standar validitas dan reliabilitas,
sehingga data yang dihasilkan dapat dipercaya. Validitas dan reliabilitas yang tercapai
menjadi dasar penting untuk melanjutkan analisis lebih lanjut menggunakan model SEM.
Hasil pengujian tersebut ditampilkan dalam Tabel 4.5.

Tabel 4. 5 Hasil Uji Validitas dan Reliabiltias Model SEM

Kode | Variabel/Indikator Factor CR | AVE
Loading
Service Quality (SQ)

SQ1 Kesigapan karyawan dalam melayani 0.820

pelanggan.

Kemampuan dalam menyediakan 0,897 0,642
SQ2 layanan yang sesuai dengan yang 0,886

dijanjikan
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Kode | Variabel/Indikator Factor CR AVE
Loading
Kualitas layanan, keramahan,
SQ3 pemberian informasi, dan kemampuan 0,898
membangun kepercayaan konsumen.
SQ4 Perhatian yang diberikan kepada 0.820
pelanggan.
Komunikasi dan penggunaan media
SQ5 komunikasi dengan baik. 0,524
Product Quality (PQ)
POI Klnerja produk yang baik, mudah 0,791
digunakan, dan nyaman
PQ2 Fitur tambahan yang berguna untuk 0.719
menambah fungsi dasar produk
0,830 0,551
PQ3 Kualitas dgn spesifikasi telah 0,783
memenuhi standar.
Citra merek yang sesuai dengan
PQ4 kualitas produk. 0,669
Price (P)
P1 Produk yang dijual terjangkau 0,757
Produk yang dijual memiliki kualitas
P2 yang sesuai dengan harga yang 0,888
diberikan.
Produk yang dijual dapat bersaing
dengan produk sejenis di pasar
P3 meskipun harga yang ditawarkan 0,905 0,916 0,732
perusahaan lebih tinggi dibandingkan
produk serupa.
Harga yang mahal tidak menjadi
masalah jika sebanding dengan
P4 manfaat yang diperoleh dari produk 0,865
tersebut.
Trust (T)
T1 Kejujuran karyawan. 0,765
T2 Memprioritaskan konsumen. 0,774
T3 Kemampuan memenuhi harapan 0,782 0.861 0.608
konsumen.
Konsistensi perilaku karyawan yang
T4 dapat diandalkan. 0,798

Repurchase Intention (RI)




43

Kode | Variabel/Indikator Factor CR AVE
Loading
Kecenderungan untuk terus membeli
RIl produk dari perusahaan Ananda. 0,771
Bersedia untuk merekomendasikan
RI2 produk atau perusahaan kepada orang 0,781
lain.
— 0,862 0,609
Menjadikan produk dan perusahaan
RI3 Ananda sebagai pilihan utama saat 0,778
berbelanja.
Ingin untuk mengetahui lebih banyak
RI4 tentang produk atau perusahaan 0,792
Ananda.

Sumber: Pengolahan Data, 2025

Tabel 4.5 menyajikan hasil uji validitas dan reliabilitas dalam model struktural, yang
menunjukkan bahwa semua indikator memiliki nilai factor loading > 0,5, sehingga dapat
dikatakan bahwa setiap indikator valid dalam mengukur variabelnya masing-masing. Nilai
factor loading yang tinggi menunjukkan kontribusi kuat suatu indikator terhadap
konstruknya. Pada variabel Service Quality (SQ), nilai factor loading tertinggi terdapat pada
indikator SQ3 (Kualitas layanan, keramahan, pemberian informasi, dan kemampuan
membangun kepercayaan konsumen) sebesar 0,898, yang menunjukkan kontribusi yang
sangat kuat dalam menjelaskan variabel ini. Sebaliknya, indikator SQ5 (Komunikasi dan
penggunaan media komunikasi dengan baik) memiliki nilai factor loading terendah, yaitu
0,524, namun tetap memenuhi batas minimal validitas.

Untuk variabel Product Quality (PQ), indikator dengan factor loading tertinggi
adalah PQ1 (Kinerja produk yang baik, mudah digunakan, dan nyaman) dengan nilai 0,791,
sedangkan nilai terendah terdapat pada PQ4 (Citra merek yang sesuai dengan kualitas
produk) sebesar 0,669. Pada variabel Price (P), indikator dengan kontribusi terbesar adalah
P3 (Produk yang dijual dapat bersaing dengan produk sejenis di pasar meskipun harga yang
ditawarkan perusahaan lebih tinggi dibandingkan produk serupa) dengan nilai factor loading
0,905, yang menegaskan bahwa kualitas harga yang sesuai memiliki peran penting dalam
konstruk ini.

Sementara itu, pada variabel Trust (T), indikator dengan nilai factor loading tertinggi
adalah T4 (Konsistensi perilaku karyawan yang dapat diandalkan) sebesar 0,798, yang
menunjukkan bahwa konsistensi karyawan dalam perilaku yang dapat dipercaya merupakan

faktor utama dalam membangun kepercayaan konsumen. Adapun untuk variabel Repurchase
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Intention (RI), indikator dengan factor loading tertinggi adalah RI4 (Ingin untuk mengetahui
lebih banyak tentang produk atau perusahaan Ananda) sebesar 0,792, yang menegaskan
bahwa rekomendasi pelanggan merupakan aspek krusial dalam niat pembelian ulang.

Selain itu, reliabilitas konstruk juga diuji menggunakan Composite Reliability (CR),
di mana suatu konstruk dianggap reliabel jika nilai CR > 0,7. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa seluruh variabel dalam model ini memiliki nilai CR di atas 0,7, yang menunjukkan
bahwa alat ukur yang digunakan memiliki konsistensi yang tinggi dalam mengukur
konstruknya. Selanjutnya, validitas konvergen diuji melalui Average Variance Extracted
(AVE), dengan nilai AVE > 0,5 agar indikator dapat menjelaskan variabelnya dengan baik.
Dalam penelitian ini, semua variabel memiliki AVE > 0,5, yang menunjukkan bahwa
indikator-indikator tersebut mampu menjelaskan hampir seluruh varians konstruknya secara
sangat baik.

Dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini telah memenuhi
kriteria validitas dan reliabilitas. Nilai factor loading, CR, dan AVE yang memenuhi standar
menunjukkan bahwa instrumen penelitian yang digunakan dapat dipercaya dalam mengukur
konstruk yang diteliti. Oleh karena itu, kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini

dinyatakan valid dan reliabel.

4.3.4 Menilai Kriteria Goodness of Fit

Pengujian kesesuaian model dilakukan dengan menggunakan Goodness of Fit Index
(GOFI) untuk menilai sejauh mana model yang diuji dapat merepresentasikan data
penelitian. Dalam analisis SEM-Amos, tidak diperlukan pemenuhan seluruh kriteria GOFI,
melainkan cukup memenuhi 4-5 kriteria yang representatif dari tiga jenis kriteria GOFI.
Dalam penelitian ini, beberapa indikator GOFI yang digunakan antara lain CMIN/DF,
RMSEA, GFI, AGFI, TLI, dan NFI. Berdasarkan hasil analisis terhadap model struktural,
nilai Goodness of Fit menunjukkan bahwa model yang digunakan telah memenuhi semua
kriteria yang dipersyaratkan. Hasil pengujian ditunjukkan pada Tabel 4.6.

Tabel 4. 6 Hasil Pengujian Goodness of Fit Index Model Penelitian

Goodness of Fit Index | Cut-off Value | Model Penelitian | Model

CMIN/DF <2 1,251 Fit
RMSEA <0.08 0,029 Fit
GFI >0.9 0,938 Fit
AGFI >0.9 0,917 Fit

TLI >0.9 0,986 Fit
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| NFI | >09 | 0,946 | Fit |
Sumber: Pengolahan Data, 2025

Tabel 4.6 menunjukkan hasil pengujian Goodness of Fit Index yang memiliki kriteria
CMIN/DF, RMSEA, GFI, AGFI, TLI, dan NFI. CMIN/DF merupakan indikator yang
mengukur kualitas kesesuaian model dengan membandingkan chi-square terhadap derajat
kebebasan. Nilai CMIN/DF sebesar 1,251, lebih kecil dari batas < 2, menunjukkan bahwa
model penelitian memiliki kecocokan yang baik atau fit. Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA) digunakan untuk menyesuaikan nilai chi-square pada sampel
besar dan mengukur seberapa baik model sesuai dengan populasi. Dalam penelitian ini, nilai
RMSEA sebesar 0,029, dimana < 0.08, sehingga menunjukkan bahwa model memiliki
kecocokan yang sangat baik.

Goodness-of-Fit Index (GFI) mengukur sejauh mana model dapat merepresentasikan
data aktual dengan membandingkan residual kuadrat dari model prediksi dengan data yang
diamati. Pada model ini, nilai GFI sebesar 0,938, dimana > 0.9, sehingga menunjukkan
bahwa model tergolong fit. Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI) adalah variasi dari GFI
yang memperhitungkan jumlah parameter dalam model. Nilai AGFI sebesar 0,917, yang
lebih besar dari batas > 0.9, menunjukkan bahwa model telah sesuai dengan data yang
digunakan dalam penelitian.

Tucker Lewis Index (TLI) merupakan indeks yang membandingkan model yang diuji
dengan model dasar (baseline model) untuk menilai tingkat kecocokan. Dengan nilai TLI
sebesar 0,986, yang melebihi cut-off > 0.9, dapat disimpulkan bahwa model penelitian
memiliki kecocokan yang sangat baik dan tidak mengalami overfitting. Normed Fit Index
(NFI) mengukur proporsi kecocokan antara model yang diuji dengan model dasar. Nilai NFI
sebesar 0,946, yang lebih tinggi dari batas > 0.9, menunjukkan bahwa model penelitian
memiliki tingkat kecocokan yang baik dengan data empiris. Berdasarkan hasil dari
keseluruhan ukuran Goodness-of-Fit (GOFI), yaitu CMIN/DF, RMSEA, GFI, AGFI, TLI,
dan NFI, dapat disimpulkan bahwa model dalam penelitian ini telah memenuhi semua

kriteria kecocokan yang disyaratkan dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.

4.3.5 Memilih Jenis Input Matriks dan Estimasi Model yang Diusulkan
Dalam penelitian ini, matriks input yang digunakan terdiri dari kovarians dan
korelasi, dengan metode estimasi Maksimum Likelihood (ML) yang mengasumsikan
beberapa hal berikut:
1. Ukuran Sampel



46

Penelitian ini telah memenuhi persyaratan ukuran sampel dalam Structural Equation
Modeling (SEM), di mana jumlah minimal sampel yang direkomendasikan adalah
290 responden. Namun, penelitian ini menggunakan 300 sampel sebagai dasar

perhitungan dalam model penelitian.

. Normalitas Data

Pengujian normalitas dilakukan dengan menggunakan z-value (critical ratio atau
C.R pada output AMOS) yang berasal dari nilai skewness dan kurtosis distribusi data.
Jika nilai kritis berada di luar rentang +2,58 pada tingkat signifikansi 0,01, maka data
dianggap tidak berdistribusi normal. Hasil uji normalitas pada pengolahan ini
ditunjukkan pada Tabel 4.7.

Tabel 4. 7 Hasil Uji Normalitas

Variable min | max | skew c.r. | kurtosis | c.r.
RI4 1,000 | 5,000 | 0,186 | 1,313 | -0,325 | -1,150
RI3 1,000 | 5,000 | 0,170 | 1,201 | -0,432 | -1,528
RI2 1,000 | 5,000 | 0,063 | 0,445 | -0,189 | -0,667
RI1 1,000 | 5,000 | 0,266 | 1,880 | -0,406 | -1,434
TI4 1,000 | 5,000 | 0,118 | 0,834 | -0,194 | -0,686
TI3 1,000 | 5,000 | 0,213 | 1,504 | -0,149 | -0,528
TI2 1,000 | 5,000 | 0,278 | 1,965 | -0,313 | -1,105
TI1 1,000 | 5,000 | 0,126 | 0,889 | -0,050 | -0,178
PI1 1,000 | 5,000 | 0,005 | 0,035 | -0,877 |-3,099
P12 1,000 | 5,000 | -0,013 | -0,091 | -0,166 | -0,585
PI3 1,000 | 5,000 | 0,139 | 0,986 | -0,262 | -0,925
Pl4 1,000 | 5,000 | 0,012 | 0,086 | -0,593 | -2,097
PQ1 1,000 | 5,000 | 0,118 | 0,831 0,062 | 0,220
PQ2 1,000 | 5,000 | -0,166 | -1,174 | 0,213 0,753
PQ3 1,000 | 5,000 | 0,160 | 1,129 | 0,238 | 0,843
PQ4 1,000 | 5,000 | 0,105 | 0,743 0,137 | 0,484
SQ1 1,000 | 5,000 | -0,286 | -2,023 | -0,793 | -2,803
SQ2 1,000 | 5,000 | 0,042 | 0,295 | -0,238 | -0,841
SQ3 1,000 | 5,000 | 0,029 | 0,202 | -0,082 | -0,291
SQ4 1,000 | 5,000 | 0,014 | 0,096 | -0,433 | -1,530
SQ5 1,000 | 5,000 | -0,124 | -0,874 | 0,064 | 0,226

Multivariate -4,218 | -1,175

Sumber: Pengolahan Data, 2025
Berdasarkan Tabel 4.7 hasil uji normalitas, dapat disimpulkan bahwa distribusi data
secara multivariat memenuhi asumsi normalitas. Hal ini ditunjukkan oleh nilai
multivariate c.r. sebesar -1,175 , yang berada dalam rentang +2,58. Dengan demikian,

data dalam penelitian ini dapat dianggap memiliki distribusi yang mendekati normal,
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sehingga dapat digunakan dalam analisis lebih lanjut menggunakan metode
Structural Equation Modeling (SEM).

Outliers

Identifikasi outlier multivariat dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
output Mahalanobis Distance pada AMOS. Kriteria yang digunakan untuk
menentukan adanya outlier adalah p < 0,001. Nilai jarak Mahalanobis kemudian
dibandingkan dengan ¥ (chi-square) berdasarkan derajat bebas (df) yang setara
dengan jumlah variabel terukur dalam penelitian ini. Dalam kasus ini, jumlah butir
pertanyaan yang digunakan adalah 21, sehingga nilai batas dapat dihitung
menggunakan rumus pada Excel: =CHIINV(0.001,21). Hasil dari nilai excel yang
dihitung adalah sebesar 46,79704 sesuai dengan Gambar 4.3.

Function Arguments ? X
CHIINV
Probability |0.001 + = oom
Deg freedom |21 ) = 2
= 46.,79703804

This function is available for compatibility with Excel 2007 and earlier.
Returns the inverse of the right-tailed probability of the chi-squared distribution.

Deg_freedom is the number of degrees of freedom, a number between 1 and 10710, excluding
1010,

Formula result = 46.79703804

Help on this function Cancel
Gambar 4. 3 Hasil Function Arguments CHIINV
Tabel 4. 8 Hasil Mahalanobis
Observation Mabhalanobis Observation | Mahalanobis | Observation | Mahalanobis | Observation | Mahalanobis
number d-squared number d-squared number d-squared number d-squared

13 43,363 258 29,590 256 26,405 245 24,237
113 40,896 290 29,465 238 26,285 261 24,197
106 39,003 191 29,401 233 26,042 163 24,123
14 36,248 47 28,716 272 25,955 9 24,073
22 35,990 35 28,623 173 25,767 78 23,957
8 35,310 29 28,593 6 25,673 60 23,862
4 35,215 26 28,571 72 25,611 120 23,765
250 34,987 299 28,550 82 25,579 119 23,763
274 34,222 97 28,313 102 25,421 24 23,695
32 34,134 132 28,219 136 25,282 206 23,682
178 34,000 124 28,008 275 25,261 259 23,622
28 33,030 292 27,859 103 25,244 276 23,465
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Observation Mahalanobis Observation | Mahalanobis | Observation | Mahalanobis | Observation | Mahalanobis
number d-squared number d-squared number d-squared number d-squared

25 32,876 267 27,828 268 25,151 23 23,296
296 32,774 228 27,639 70 24,929 293 23,251
181 32,146 286 27,509 182 24,922 73 23,241
93 32,080 84 27,502 200 24,905 11 23,185

1 31,939 257 27,375 27 24,895 297 23,148
21 31,837 17 27,368 279 24,842 58 23,148
185 31,800 126 27,334 263 24,786 150 23,074
164 31,409 221 27,173 71 24,784 15 23,025
154 31,288 130 27,170 241 24,507 116 22,911
156 30,719 44 27,160 5 24,496 283 22,858
298 30,124 50 27,068 294 24,482 117 22,716
171 29,598 199 26,909 91 24,406 51 22,669
196 29,594 88 26,637 253 24,403 41 22,570

Sumber: Pengolahan Data
Hasil perhitungan menunjukkan nilai batas 46,79704. Hal ini berarti bahwa setiap
data atau kasus yang memiliki nilai jarak Mahalanobis lebih besar dari 46,79704
dapat dikategorikan sebagai outlier multivariat. Berdasarkan Tabel 4.8 hasil uji
outliers, tidak ditemukan adanya nilai jarak Mahalanobis yang melebihi 46,79704.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak ada data yang termasuk sebagai

outlier multivariat dalam penelitian ini.

4.3.6 Identifikasi Model Struktural

Terdapat beberapa cara untuk menentukan suatu model mengalami masalah
identifikasi, salah satunya dengan meninjau hasil estimasi. Dalam analisis SEM, model
hanya dapat dianalisis jika termasuk dalam kategori over-identified. Proses identifikasi ini

dilakukan dengan mengevaluasi degree of freedom (df) dari model yang telah dirancang.

Tabel 4. 9 Hasil Model Struktural

Number of distinct sample moments: 231
Number of distinct parameters to be estimated: | 58
Degrees of freedom (231 - 58): 173

Sumber: Pengolahan Data, 2025
Berdasarkan Tabel 4.9 didapatkan hasil model structural. Dalam analisis SEM,
jumlah distinct sample moments (231) mencerminkan informasi yang tersedia dari data,
sementara distinct parameters to be estimated (58) menunjukkan jumlah parameter yang
harus diperkirakan dalam model. Selisih keduanya menghasilkan degrees of freedom (df)
sebesar 173, yang menandakan model over-identified sehingga dapat dianalisis dengan

estimasi parameter yang lebih stabil.
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4.3.7 Uji Hipotesis

Tahap selanjutnya dalam penelitian ini adalah melakukan analisis Structural
Equation Model (SEM) full model untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan.
Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai Critical Ratio (CR) dan Probabilitas (P)
dari hasil pengolahan data. Hubungan antar variabel dianalisis berdasarkan nilai estimate, di
mana estimate positif menunjukkan hubungan positif antar variabel, sedangkan estimate
negatif menunjukkan hubungan negatif. Selain itu, suatu hubungan antara variabel eksogen
dan endogen dikatakan signifikan apabila nilai CR > 1,645 dan P/2 < 0,05 (5%). Detail hasil
uji regression weight dalam penelitian ini dalam Tabel 4.10.

Tabel 4. 10 Hasil Uji Hipotesis

No | Hipotesis Estimate C.R. P P2 Keterangan

Hi | SerieeQualiy = o108 | 1319 | 0,187 | 0,094 | HI Tidak terdukung
Service Quality —

H2 | Repurchase 0,076 1,742 | 0,081 0,041 H2 Terdukung
Intention

H3 l;ﬁgf“ Quality — 0,184 | 2,098 | 0,036 | 0,018 H3 Terdukung
Product Quality —

H4 | Repurchase -0,084 -1,800 | 0,072 0,036 H4 Tidak terdukung
Intention

HS5 | Price > Trust -0,097 -1,385 | 0,166 0,083 HS5 Tidak terdukung

He | Price = Repurchase | 039 | 1 064 | 0,287 | 0,144 | HG6 Tidak terdukung
Intention
Trust —

H7 | Repurchase 1,018 13,869 | 0,000 0,000 H7 Terdukung
Intention

Sumber: Pengolahan Data, 2025
Tabel 4.10 menampilkan hasil uji hipotesis, analisis dilakukan dengan melihat nilai
estimate, Critical Ratio (C.R.), dan probabilitas (P). Suatu hubungan antar variabel
dikatakan signifikan apabila C.R. > 1,645 dan P < 0,05. Pada penelitian ini, bagian nilai
probabilitas (P) yang diperoleh dibagi dengan 2, hal ini dilakukan karena hasil perhitungan
didesain untuk 2 sisi, sedangkan dalam hipotesis yang digunakan hanya dalam satu sisi
positif. Berikut adalah pembahasan hasil uji hipotesis secara rinci:
1. Pengaruh Service Quality terhadap Trust
Pada hipotesis pertama (H1), hasil analisis menunjukkan bahwa Service Quality
memiliki nilai estimate -0,108, C.R. -1,319, P 0,187, dan nilai P/2 adalah 0,094.
Karena nilai C.R. < 1,645 dan P> 0,05, hubungan ini negatif dan tidak signifikan
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pada uji satu sisi dengan tingkat signifikansi 5%. Artinya, kualitas layanan yang
diberikan tidak memiliki pengaruh yang cukup kuat untuk meningkatkan
kepercayaan pelanggan terhadap produk atau merek. Oleh karena itu, hipotesis
HI1 tidak terdukung.

. Pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention

Hasil analisis terhadap hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa Service Quality
memiliki nilai estimate 0,076, C.R. 1,742, P 0,081, dan nilai P/2 adalah 0,041.
Dengan C.R. > 1,645, dapat disimpulkan bahwa hubungan antara kualitas
layanan dan niat beli ulang bersifat positif dan signifikan pada uji satu sisi dengan
tingkat signifikansi 5%. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan kualitas
layanan berkontribusi terhadap meningkatnya niat pelanggan untuk melakukan
pembelian ulang. Oleh karena itu, hipotesis H2 diterima, yang berarti Service
Quality memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli ulang.

. Pengaruh Product Quality terhadap Trust

Pada hipotesis ketiga (H3), Product Quality memiliki nilai estimate 0,184, C.R.
2,098, P 0,036, dan P/2 adalah sebesar 0,018. Karena nilai C.R. lebih besar dari
1,645 dan P kurang dari 0,05, hasil ini menunjukkan bahwa hubungan tersebut
positif dan signifikan pada uji satu sisi dengan Tingkat signifikansi 5%. Artinya,
dari kualitas produk dapat mendorong tingkat kepercayaan pelanggan terhadap
merek atau perusahaan. Oleh karena itu, hipotesis H3 dapat diterima.

. Pengaruh Product Quality terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan hasil analisis pada hipotesis keempat (H4), Product Quality
memiliki nilai estimate -0,084, C.R. -1,800, P 0,072, dan P/2 adalah 0,036.
Karena nilai C.R. masih di bawah 1,645 dan P lebih besar dari 0,05, hubungan
antara kualitas produk dan niat beli ulang negative dan tidak terbukti signifikan
pada uji satu sisi dengan Tingkat signifikansi 5%. Hal ini menunjukkan bahwa
meskipun suatu produk memiliki kualitas yang tinggi, hal tersebut tidak selalu
meningkatkan kecenderungan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang.
Dengan demikian, hipotesis H4 tidak terdukung.

. Pengaruh Price terhadap Trust

Hasil analisis terhadap hipotesis kelima (HS5) menunjukkan bahwa Price
memiliki nilai estimate -0,097, C.R. -1,385, P 0,166, dan P/2 adalah 0,083.
Karena nilai C.R. masih lebih kecil dari 1,645 dan P lebih besar dari 0,05,
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hubungan antara harga dan kepercayaan pelanggan negatif dan tidak signifikan
pada uji satu sisi dengan tingkat signifikansi 5%. Hal ini berarti bahwa harga
yang diterapkan oleh perusahaan tidak cukup berpengaruh dalam membangun
kepercayaan pelanggan terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. Oleh
karena itu, hipotesis HS tidak dapat diterima.
6. Pengaruh Price terhadap Repurchase Intention
Pada hipotesis keenam (H6), hasil analisis menunjukkan bahwa Price memiliki
nilai estimate -0,039, C.R. -1,064, P 0,287, dan P/2 adalah 0,144. Karena nilai
C.R. lebih kecil dari 1,645 dan P lebih besar dari 0,05, hubungan ini memiliki
pengaruh yang negatif dan tidak signifikan pada uji satu sisi dengan Tingkat
signifikansi 5%. Dengan demikian, harga yang ditawarkan oleh perusahaan tidak
memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan pelanggan untuk melakukan
pembelian ulang. Oleh sebab itu, hipotesis H6 tidak dapat didukung.
7. Pengaruh Trust terhadap Repurchase Intention

Hasil analisis terhadap hipotesis ketujuh (H7) menunjukkan bahwa Trust
memiliki nilai estimate 1,018, C.R. 13,869, P 0,000, dan P/2 adalah 0,000.
Dengan nilai C.R. yang melebihi 1,645 dan P di bawah 0,05, dapat disimpulkan
bahwa hubungan ini signifikan dan positif pada uji satu sisi dengan Tingkat
signifikansi 5%. Artinya, semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan terhadap
suatu produk atau merek, semakin besar kemungkinan mereka untuk kembali

melakukan pembelian. Oleh karena itu, hipotesis H7 terbukti.

4.3.8 Pembahasan dan Implikasi

Berdasarkan hasil analisis Structural Equation Modeling (SEM) dalam penelitian ini,
dari tujuh hipotesis yang diajukan, tiga hipotesis didukung oleh data (H2, H3, dan H7),
sementara empat lainnya tidak terdukung (H1, H4, HS, dan H6). Temuan ini sejalan dengan
beberapa penelitian sebelumnya yang menyoroti hubungan antara kualitas layanan, kualitas
produk, harga, kepercayaan, dan niat beli ulang. Penelitian ini memodifikasi penelitian yang
dilakukan oleh Kartikasari & Albari (2019) yang meneliti pengaruh product quality, service
quality, dan price terhadap customer satisfaction dan loyalty. Penelitian ini mengganti
variabel customer loyalty dengan repurchase intention serta menambahkan trust sebagai

variabel baru yang berperan dalam memengaruhi repurchase intention.
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa service quality, yang mencakup keandalan
layanan, daya tanggap, dan jaminan, tidak berpengaruh secara signifikan terhadap trust
namun berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Sehingga
menandakan bahwa kualitas layanan mendorong keptuusan pembelian ulang bagi
konsumen. Selain itu, product quality, yang terdiri dari daya tahan produk, fitur, dan
kesesuaian dengan kebutuhan pelanggan, berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap
trust namun tidak berpengaruh terhadap repurchase intention. Sehingga menunjukkan
bahwa kualitas produk memiliki peran untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan
Sementara itu, price, yang mencakup keterjangkauan harga, kesesuaian dengan kualitas, dan
harga dibanding pesaing, tidak berpengaruh signifikan terhadap #rust maupun repurchase
intention. Selanjutnya variabel trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention, menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen memiliki peran penting dalam
mendorong keputusan pembelian ulang.

Selain penelitian tersebut, penelitian ini juga merujuk pada penelitian yang dilakukan
oleh Bahri et al. (2023) mengenai pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan dan
kepercayaan pasien di unit rawat inap RSUD Arifin Nu’mang. Hasil penelitian tersebut
menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pasien, namun tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap kepercayaan
pasien. Kepercayaan lebih banyak dipengaruhi oleh kepuasan sebagai variabel intervening.

Penelitian lain adalah penelitian yang dilakukan oleh Aningtyas & Supriyono (2022)
terkait pengaruh harga dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian produk Zoya pada
Outlet Kediri. Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga dan kepercayaan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa faktor harga, kualitas
layanan, dan kualitas produk tidak selalu secara langsung membangun kepercayaan
konsumen, melainkan dapat dipengaruhi oleh variabel lain seperti kepuasan atau
pengalaman pembelian sebelumnya. Namun pada faktor harga dan kepercayaan dapat
menambah keinginan konsumen untuk melakukan pembeliam ulang. Berikut merupakan
pembahasan untuk menilai perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya.

1. Service Quality terhadap Trust

Berdasarkan hasil penelitian, H1 yang menyatakan bahwa kualitas layanan (service
quality) berpengaruh positif terhadap kepercayaan (frust) tidak didukung oleh data. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai estimasi sebesar -0,108, nilai Critical Ratio (C.R.) sebesar -1,319 ,
nilai probabilitas (P) sebesar 0,187, dan nilai P/2 adalah 0,094, yang berarti hubungan
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tersebut negatif dan tidak signifikan. Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
variabel service quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap frust. Hasil
temuan penelitian ini tidak sejalan dengan temuan pada penelitian Natanael (2019) yang
mengungkapkan bahwa service quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
brand trust. Selain itu, pada penelitian Rizan et al. (2019) juga memiliki hubungan yang
positif dan signifikan antara service quality terhadap trust pada pengguna Grab. Pada
penelitian Bernarto et al. (2019) juga mengungkapkan bahwa service quality berpegaruh
positif dan signifikan terhadap trust. Pada penelitian ini jika service quality semakin baik,
maka membawa dampak kepada peningkatan trust. Temuan penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Lestariningsih (2021), bahwa kualitas layanan terhadap
kepuasan pelanggan melalui kepercayaan tidak memiliki pengaruh dalam lingkup penelitian
pelanggan ojek online di Banyuwangi. Hal ini mengindikasikan bahwa kualitas layanan
tidak terlalu berperan dalam meningkatkan kepercayaan secara langsung.

Pelanggan cenderung membangun kepercayaan berdasarkan pengalaman keseluruhan,
bukan hanya dari kualitas layanan yang diterima. Selain itu, faktor persepsi konsumen
terhadap layanan juga berperan (Fadhilah & Nainggolan, 2024). Jika pelanggan memiliki
ekspektasi yang tinggi terhadap layanan dan kenyataannya tidak sesuai, maka kepercayaan
mereka dapat berkurang, meskipun kualitas layanan yang diberikan sebenarnya sudah
memadai (Pramuditha, 2021). Faktor lain yang dapat memengaruhi adalah pengalaman
sebelumnya dan reputasi merek. Pelanggan yang pernah mengalami pengalaman buruk di
masa lalu cenderung lebih sulit mempercayai layanan, bahkan jika layanan yang diberikan
saat ini berkualitas baik (Rita et al., 2019). Selain itu, kepercayaan juga lebih banyak
dipengaruhi oleh interaksi personal seperti komunikasi antara pelanggan dan penyedia
layanan, sehingga kualitas layanan secara umum tidak menjadi faktor utama dalam
membangun kepercayaan (Peng et al., 2020).

Oleh karena itu, hasil penelitian ini memberikan implikasi signifikan terkait pengaruh
kualitas layanan (service quality) terhadap kepercayaan (trust). Ketidaksignifikanan ini bisa
disebabkan oleh berbagai faktor seperti reputasi merek, dan interaksi personal yang dapat
berperan dalam membentuk kepercayaan. Oleh karena itu, perusahaan perlu
mempertimbangkan pendekatan lain dalam membangun kepercayaan pelanggan, dapat
dengan meningkatkan kualitas layanan serta konsistensi dalam memberikan pengalaman

yang sesuai keinginan pelanggan.
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2. Service Quality terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan hasil penelitian, hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa kualitas
layanan (service quality) berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang (repurchase
intention) didukung oleh data. Hal ini ditunjukkan oleh nilai estimasi sebesar 0,076, nilai
Critical Ratio (C.R.) sebesar 1,742, nilai probabilitas (P) sebesar 0,081, dan nilai P/2 adalah
0,041, yang berarti hubungan tersebut positif dan signifikan. Beberapa penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa variabel service quality berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap repurchase intention.

Hasil temuan penelitian ini sejalan dengan temuan pada penelitian Wiradarma & Respati
(2020) yang mengungkapkan bahwa variabel service quality memiliki hubungan positif dan
signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini berarti bahwa semakin baik kualitas
layanan yang diberikan kepada pelanggan, semakin besar kemungkinan pelanggan akan
kembali melakukan pembelian. Selain itu, penelitian Safitri et al. (2022) menyatakan bahwa
variabel trust, price dan service quality berpengaruh secara simultan terhadap repurchase
intention pada Sinar Bahagia Supermarket. Pada penelitian tersebut, kombinasi dari
kepercayaan pelanggan, harga yang kompetitif, dan kualitas layanan yang baik menjadi
faktor kunci dalam mendorong pelanggan untuk kembali berbelanja di tempat yang sama.
Penelitian Sumara & Salim (2020) juga mengungkapkan bahwa variabel service quality
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Artinya, ketika
pelanggan merasa bahwa layanan yang diterima memenuhi atau bahkan melampaui harapan
mereka, maka kemungkinan besar mereka akan kembali untuk melakukan pembelian ulang.

Perusahaan dapat memasarkan produk alat rumah tangga dengan strategis yang dapat
meningkatkan aspek-aspek kualitas layanan, seperti kecepatan respons, keandalan
pelayanan, empati terhadap kebutuhan konsumen, dan jaminan layanan after sales.
Perusahaan juga perlu menerapkan sistem evaluasi layanan secara berkala untuk
mengidentifikasi titik lemah dalam interaksi pelanggan dan mengembangkan program
pelatihan bagi karyawan agar mampu memberikan pelayanan yang lebih personal, proaktif,
dan solutif. Langkah-langkah ini dapat meningkatkan pengalaman pelanggan dan
mendorong terbentuknya perilaku pembelian ulang secara berkelanjutan.

Oleh karena itu, hasil penelitian ini memberikan implikasi signifikan terkait pengaruh
kualitas layanan (service quality) terhadap niat pembelian ulang (repurchase intention).
Kualitas layanan yang baik menciptakan pengalaman yang menyenangkan bagi pelanggan,

sehingga pelanggan merasa dihargai oleh perusahaan (Tien et al., 2021). Ketika pelanggan
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merasa puas dengan layanan yang diberikan, akan cenderung mengembangkan keterikatan
dengan merek atau penyedia layanan tersebut. Sehingga pada akhirnya mendorong
keputusan untuk melakukan pembelian ulang (Hargyatni et al., 2022). Pelanggan yang
menilai bahwa layanan yang diterima memiliki kualitas baik dan sesuai dengan biaya atau
waktu yang dikeluarkan akan lebih cenderung kembali menggunakan layanan tersebut.
Dalam jangka panjang, interaksi layanan yang positif dapat meningkatkan repurchase
intention juga mendorong pelanggan untuk merekomendasikan layanan tersebut kepada

orang lain (Majeed et al., 2022).

3. Product Quality terhadap Trust

Berdasarkan hasil penelitian, hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa kualitas
produk (Product Quality) berpengaruh positif terhadap kepercayaan (#rust) didukung oleh
data. Hal ini ditunjukkan oleh nilai estimasi sebesar 0,184 , nilai Critical Ratio (C.R.) sebesar
2,098, nilai probabilitas (P) sebesar 0,036, dan nilai P/2 adalah 0,018, yang berarti hubungan
tersebut positif dan signifikan. Hasil temuan penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas
produk (product quality) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
kepercayaan (trust), yang sejalan dengan berbagai penelitian sebelumnya.

Salah satunya adalah penelitian yang dilakukan oleh Afrianata et al. (2022) yang
menemukan bahwa kualitas produk berperan penting dalam membangun kepercayaan
pelanggan terhadap suatu merek atau perusahaan. Dalam penelitian tersebut, semakin tinggi
kualitas produk yang dirasakan oleh pelanggan, semakin besar pula tingkat kepercayaan
yang mereka miliki terhadap produk tersebut. Penelitian lain yang dilakukan oleh Semuel &
Claranita (2020) di mana hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek (brand trust). Kepercayaan
merek merupakan aspek penting dalam membangun loyalitas pelanggan, karena pelanggan
cenderung tetap menggunakan produk atau layanan dari merek yang mereka percayai.
Dengan demikian, kualitas produk yang baik tidak hanya meningkatkan kepercayaan, tetapi
juga dapat memperkuat hubungan jangka panjang antara pelanggan dan merek.

Selain itu penelitian Yosua (2021) yang menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki
dampak yang signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Dalam penelitian tersebut,
konsumen yang menilai suatu produk memiliki kualitas yang tinggi cenderung memiliki
tingkat kepercayaan yang lebih besar terhadap produk tersebut, sehingga mereka lebih

bersedia untuk melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk tersebut kepada
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orang lain. Kepercayaan terhadap suatu merek atau produk umumnya terbentuk ketika
konsumen mengalami kepuasan dari penggunaan produk yang sesuai dengan harapan
mereka. Jika produk memiliki kualitas yang baik, konsumen akan merasa lebih yakin bahwa
produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan mereka secara konsisten. Perusahaan dapat
berinvestasi dalam melakukan pemilihan produk ketat untuk kualitas produk yang lebih baik.
Selain itu, transparansi informasi produk, juga dapat menjadi faktor penting dalam
membangun dan mempertahankan kepercayaan. Strategi peningkatan kualitas produk dapat
berdampak pada kepercayaan yang berkelanjutan.

Dengan demikian, hubungan positif dan signifikan antara kualitas produk dan
kepercayaan dapat dijelaskan oleh kepuasan pelanggan yang dihasilkan dari pengalaman
penggunaan yang baik. Selain faktor pengalaman pribadi, pengaruh kualitas produk terhadap
kepercayaan juga diperkuat oleh faktor eksternal, seperti testimoni pengguna lain dan citra
merek di pasar (Al-Adwan et al., 2020). Konsumen cenderung mencari informasi dari
berbagai sumber sebelum mempercayai suatu produk, termasuk ulasan pelanggan, rating,
dan rekomendasi dari pihak ketiga. Jika mayoritas ulasan menunjukkan bahwa produk
memiliki kualitas yang tinggi, kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut akan
meningkat (Mulyati & Gesitera, 2020). Hal ini didukung oleh penelitian yang menunjukkan
bahwa word-of-mouth dan electronic word-of-mouth memiliki peran besar dalam
membangun kepercayaan konsumen terhadap suatu produk (Al-Adwan et al., 2020). Oleh
karena itu, hipotesis yang menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap
kepercayaan dapat diterima, karena didukung oleh mekanisme psikologis dan sosial yang

memperkuat hubungan antara pengalaman produk dan kepercayaan pelanggan.

4. Product Quality terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan hasil penelitian, hipotesis yang menyatakan bahwa kualitas produk
berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang tidak didukung oleh data. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai estimasi sebesar -0,084, nilai Critical Ratio (C.R.) sebesar -1,800 ,
nilai probabilitas (P) sebesar 0,072, dan nilai P/2 adalah 0,036, yang berarti hubungan
tersebut negatif dan tidak signifikan. Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
variabel product quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase
intention. Hasil temuan penelitian ini tidak sejalan dengan temuan pada penelitian Ginting
& Harahap (2022) yang menemukan bahwa variabel product quality berpengaruh secara

positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Penelitian lain yang dilakukan oleh
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Aulia & Herawati (2023) menemukan bahwa variabel kualitas produk berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap minat pembelian ulang konsumen. Selain itu penelitian
Ramadhan & Adialita (2024) menyatakan bahwa product quality memiliki pengaruh yang
signifikan dan positif terhadap repurchase intention. Sedangkan pada penelitian ini
memiliki temuan yang sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Prastiwi et al. (2019),
yang menunjukkan bahwa variabel product quality tidak berpengaruh siginifikan terhadap
trust dan repurchase intention. Demikian pula, penelitian oleh Aprina & Hadi (2024)
mengindikasikan bahwa hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk tidak
berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang (repurchase intention). Penelitian ini
mengindikasikan bahwa konsumen Skintific tidak mempertimbangkan kualitas produk
sebagai faktor utama dalam keputusan pembelian ulang. Hal ini mengindikasikan bahwa
kualitas produk mungkin lebih berperan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan daripada
mendorong niat beli ulang secara langsung.

Faktor lain kualitas produk tidak berpengaruh terhadap niat beli ulang salah satunya
adalah adanya perubahan preferensi pelanggan seiring waktu. Konsumen dapat mencari
variasi dalam pilihan produk mereka, bahkan jika kualitas produk sebelumnya sudah baik.
Fenomena ini dikenal sebagai variety-seeking behavior, di mana pelanggan ingin mencoba
merek atau produk lain demi mendapatkan pengalaman baru (Budiarti & Wijayanti, 2024).
Selain itu, tren pasar dan inovasi produk juga dapat menggeser preferensi pelanggan,
membuat mereka lebih tertarik pada produk dengan fitur terbaru daripada tetap setia pada
satu merek. Faktor lain yang dapat memengaruhi adalah efektivitas pemasaran dari
kompetitor. Jika pesaing menawarkan promosi yang lebih menarik, seperti diskon besar atau
bundling produk, pelanggan mungkin lebih terdorong untuk mencoba produk lain daripada
membeli ulang produk yang sama, meskipun kualitasnya baik (Ferika & Mandasari, 2025).
Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian ulang tidak hanya bergantung pada
kualitas produk, tetapi juga pada dinamika pasar dan strategi pemasaran yang diterapkan
oleh perusahaan.

Implikasi hasil tidak signifikan terkait pengaruh kualitas produk (product quality)
terhadap niat pembelian ulang (repurchase intention) juga bisa disebabkan oleh mayoritas
konsumen dapat beranggapan terkait kualitas produk pada level yang memadai sehingga
tidak lagi menjadi penentu utama dalam keputusan pembelian ulang. Dalam rangka
mengatasi hal ini, perusahaan dapat berfokus pada peningkatan diferensiasi nilai produk.

Selain itu, perusahaan dapat memperkuat komunikasi manfaat produk yang unik dan
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relevan dengan kebutuhan pelanggan serta secara aktif mengumpulkan dan menindaklanjuti
feedback konsumen agar kualitas produk tetap relevan dan bernilai tinggi dalam jangka

panjang.

5. Price terhadap Trust

Berdasarkan hasil penelitian, hipotesis H5 yang menyatakan bahwa harga (price)
berpengaruh positif terhadap kepercayaan (zrust) tidak didukung oleh data. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai estimasi sebesar -0,097, nilai Critical Ratio (C.R.) sebesar -1,385,
nilai probabilitas (P) sebesar 0,166, dan nilai P/2 adalah 0,083, yang berarti hubungan
tersebut negative dan tidak signifikan. Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa variabel price berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap trust. Hasil temuan
penelitian ini tidak sejalan dengan temuan pada penelitian Satrio & Putri (2023) yang
mengatakan bahwa variable price berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap
variable frust. Penelitian lain yang dilakukan oleh Adhinda et al. (2022) juga menghasilkan
variable harga yang berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap variable
kepercayaan. Sedangkan pada hasil penelitian ini, didapatkan temuan yang sejalan dengan
penelitian oleh Pratiwi (2020), yang mengindikasikan bahwa harga tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap kepercayaan konsumen dalam keputusan pembelian pada aplikasi jual
beli online Shopee di lingkungan STIESIA Surabaya. Meskipun harga yang ditawarkan
sesuai dengan kondisi produk, kepercayaan konsumen lebih dipengaruhi oleh faktor lain
seperti pelayanan dan kualitas produk yang diterima. Demikian pula, penelitian oleh Sakka
& Winarso (2022) menunjukkan bahwa harga Harga tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap kepercayaan konsumen dalam berbelanja di marketplace Tokopedia. Kepercayaan
lebih bergantung pada persepsi konsumen terhadap kualitas produk dan layanan yang
diberikan, bukan hanya dari harga yang ditawarkan. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun
harga yang ditawarkan kompetitif, hal tersebut belum tentu cukup untuk membangun
kepercayaan pelanggan.

Ketidaksignifikanan pengaruh harga terhadap kepercayaan dapat disebabkan oleh
beberapa faktor. Salah satunya adalah dominasi faktor non-monetary dalam membangun
kepercayaan pelanggan, seperti reputasi merek, atau pengalaman sebelumnya. Selain itu,
kepercayaan sering kali dibangun melalui persepsi stabilitas dan keandalan perusahaan. Jika
harga suatu produk terlalu fluktuatif atau jauh lebih rendah dibandingkan pesaing,
pelanggan justru bisa merasa ragu terhadap kredibilitas perusahaan (Artino et al., 2024).

Faktor lain yang turut berperan adalah fokus pelanggan pada manfaat jangka panjang.
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Dalam beberapa kejadian, pelanggan lebih mempertimbangkan produk atau layanan yang
mereka beli memberikan manfaat berkelanjutan daripada sekadar menilai harga yang
ditawarkan (Juanita et al., 2024).

Perusahaan perlu memastikan bahwa harga yang ditawarkan mencerminkan nilai yang
sepadan dengan kualitas produk, serta meningkatkan transparansi harga melalui strategi
komunikasi yang jelas dan jujur. Penambahan elemen seperti garansi produk, uji coba gratis,
atau testimoni pelanggan juga dapat memperkuat persepsi bahwa harga mencerminkan nilai
yang dapat dipercaya, sehingga secara tidak langsung meningkatkan kepercayaan
konsumen. Selain itu, perusahaan dengan strategi diferensiasi produk yang kuat sering kali
memiliki pelanggan yang loyal, di mana kepercayaan mereka lebih didasarkan pada
pengalaman jangka panjang dengan merek tersebut daripada pada aspek harga (Andirwan
et al., 2023). Oleh karena itu, kepercayaan pelanggan lebih banyak dipengaruhi oleh
transparansi, komunikasi, dan pengalaman yang diperoleh dari suatu merek dibandingkan

hanya dari faktor harga.

6. Price terhadap Rerpuchase Intention

Berdasarkan hasil penelitian, hipotesis keenam (H6) yang menyatakan bahwa harga
(Price) berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang (Repurchase Intention) tidak
didukung oleh data. Hal ini ditunjukkan oleh nilai estimasi sebesar -0,039 , nilai Critical
Ratio (C.R.) sebesar -1,064, nilai probabilitas (P) sebesar 0,287, dan nilai P/2 adalah 0,144,
yang berarti hubungan tersebut negatif dan tidak signifikan (C.R. > 1,96 dan P < 0,05).
Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa variabel price berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Hasil temuan penelitian ini tidak
sejalan dengan temuan pada penelitian yang dilakukan oleh Sari et al. (2020)yang
menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh positif terhadap minat beli. Hal ini
menunjukkan bahwa konsumen cenderung mempertimbangkan kesesuaian harga dengan
kualitas produk dalam keputusan pembelian ulang. Demikian pula, penelitian oleh Gunarsih
et al. (2021) mengindikasikan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen di Toko Pelita Jaya Buyungon Amurang. Selain itu, studi oleh Sari &
Hariyana (2019) menemukan bahwa harga berpengaruh signifikan dan positif terhadap
minat pembelian ulang. Remaja di Situbondo cenderung melakukan pembelian ulang karena
harga yang terjangkau, yang juga mendorong mereka untuk merekomendasikan toko online

langganannya kepada orang lain.
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Sedangkan untuk mendukung temuan pada penelitian ini, terdapat penelitian yang
dilakukan Nurdiansah & Widyastuti (2022) memiliki hasil temuan bahwa price tidak
berpengaruh terhadap repurchase intention. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
meskipun harga merupakan salah satu aspek yang diperhatikan oleh konsumen dalam
keputusan pembelian, faktor lain seperti kualitas produk, pengalaman pelanggan, dan
loyalitas merek dapat lebih berperan dalam mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian ulang. Demikian pula dengan hasil temuan pada penelitian Darmanto et al.
(2025) yang mengemukakan bahwa variable harga tidak berpengaruh terhadap minat beli
ulang pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa dalam kondisi tertentu, pelanggan mungkin
tetap melakukan pembelian ulang meskipun terdapat perubahan harga, terutama jika mereka
sudah memiliki pengalaman positif dengan merek atau produk yang mereka gunakan.

Ketidaksignifikanan pengaruh harga terhadap niat pembelian ulang dalam penelitian ini
dapat disebabkan oleh pendapat konsumen bahwa harga bukanlah satu-satunya atau faktor
utama yang menentukan keputusan pembelian ulang produk (Hidayah & Apriliani, 2019).
Selain itu, pendapatn konsumen terhadap harga bisa bersifat relative (Ronasih &
Widhiastuti, 2021). Ketika harga dianggap tidak mencerminkan kualitas atau manfaat
produk secara konsisten, maka dampaknya terhadap niat pembelian ulang menjadi lemah
atau bahkan negatif. Untuk mengatasi hal ini, perusahaan dapat menerapkan strategi
penetapan harga berbasis nilai (value-based pricing), memberikan penawaran harga yang
kompetitif namun disertai dengan peningkatan persepsi manfaat produk seperti bundling,
garansi, atau layanan affer sales yang baik. Komunikasi yang efektif mengenai alasan di
balik struktur harga juga penting agar konsumen merasa bahwa harga yang dibayarkan
layak dan sepadan dengan nilai yang diterima, sehingga memperkuat kemungkinan

pembelian ulang.

7. Trust terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan hasil penelitian, hipotesis ketujuh (H7) yang menyatakan bahwa
kepercayaan (7rust) berpengaruh positif signifikan terhadap niat pembelian ulang
(repurchase intention) didukung oleh data. Hal ini ditunjukkan oleh nilai estimasi sebesar
1,018 , nilai Critical Ratio (C.R.) sebesar 13,869, nilai probabilitas (P) sebesar 0,000, dan
nilai P/2 adalah 0,000, yang berarti hubungan tersebut positif dan signifikan (C.R. > 1,96
dan P <0,05). Temuan ini sejalan dengan penelitian Saidani et al. (2019) yang mengungkap

bahwa kepercayaan berperngaruh terhadap minat pembelian ulang. Dalam penelitian
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tersebut, ditemukan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan terhadap suatu
produk atau merek, semakin besar kemungkinan mereka untuk kembali melakukan transaksi
di masa mendatang. Selain itu, studi oleh Annisa et al. (2022) menunjukkan bahwa
kepercayaan konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada
platform Shopee. Konsumen cenderung lebih loyal dan bersedia melakukan pembelian ulang
jika mereka merasa yakin terhadap keamanan, kualitas, serta kredibilitas merek dan platform
belanja yang digunakan.

Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan
terhadap perusahaan atau produk, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan
pembelian ulang. Kepercayaan yang kuat membuat pelanggan merasa aman dan yakin
terhadap kualitas serta konsistensi produk atau layanan yang ditawarkan, sehingga
mendorong loyalitas dan niat untuk terus bertransaksi di masa mendatang (Ramadhan,
2019). Kepercayaan yang tinggi terhadap suatu merek atau perusahaan dapat meningkatkan
niat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang.

Perusahaan perlu mengembangkan pendekatan untuk memperkuat elemen trust, tidak
hanya melalui penyampaian informasi produk yang jujur dan transparan, tetapi juga melalui
konsistensi kualitas, pelayanan pelanggan yang responsif, kebijakan pengembalian barang
yang jelas, serta peningkatan interaksi yang bersifat personal maupun digital untuk
membangun hubungan emosional dengan pelanggan. Perusahaan juga disarankan untuk
memanfaatkan ulasan pelanggan dan testimoni secara aktif guna memperkuat citra positif
dan kredibilitas brand di mata konsumen baru.

Pelanggan yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi merasa lebih yakin terhadap
kualitas produk atau layanan yang mereka terima, sehingga lebih cenderung untuk kembali
membeli dari penyedia yang sama (Yani & Sugiyanto, 2022). Kepercayaan ini dapat
terbentuk melalui pengalaman positif sebelumnya, konsistensi dalam kualitas produk, serta
interaksi yang baik antara pelanggan dan perusahaan (Arriana et al., 2025). Selain itu,
pelanggan yang percaya pada suatu merek cenderung merasa lebih aman dan nyaman dalam
bertransaksi, sehingga mengurangi risiko ketidakpastian yang dapat menghambat niat
pembelian ulang (Armediansari & Ariadi, 2024). Kepercayaan yang terbangun juga dapat
memperkuat loyalitas pelanggan, yang pada akhirnya berkontribusi terhadap pertumbuhan
bisnis jangka panjang. Selain itu, perusahaan juga perlu menjaga reputasi yang baik agar

pelanggan tetap merasa dihargai dan semakin yakin untuk melakukan pembelian ulang.
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Pada penelitian ini, teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) digunakan untuk
menjelaskan rangsangan dari lingkungan pemasaran memengaruhi kondisi internal
konsumen, yang pada akhirnya mendorong munculnya niat pembelian ulang (repurchase
intention). Dalam kerangka S-O-R, kualitas layanan (service quality), kualitas produk
(product quality), harga (price), dan kepercayaan (zrust) berperan sebagai stimulus, yaitu
elemen-clemen eksternal yang dapat memicu reaksi psikologis atau afektif konsumen.
Kepercayaan pelanggan (#rust) berperan sebagai bagian dari organism, yaitu representasi
dari kondisi internal konsumen yang terbentuk dari interpretasi terhadap stimulus yang
diterima. Niat pembelian ulang merupakan bentuk dari response, atau perilaku aktual yang
muncul sebagai hasil dari proses internal tersebut.

Dalam penelitian ini, kualitas layanan dan harga berperan sebagai stimulus, yaitu
rangsangan eksternal yang diharapkan mampu memengaruhi kondisi internal konsumen,
khususnya kepercayaan pelanggan sebagai bagian dari organism. Namun, hasil analisis
menunjukkan bahwa kedua stimulus tersebut tidak memberikan pengaruh signifikan
terhadap terbentuknya #rust. Berdasarkan teori S-O-R, hal ini menunjukkan bahwa tidak
semua stimulus mampu menciptakan reaksi afektif atau kognitif yang kuat dalam konsumen
(Kim et al., 2020). Dengan kata lain, organism (kepercayaan konsumen) pada penelitian ini
dapat dipengaruhi oleh faktor lain, tidak hanya oleh stimulus seperti harga atau layanan yang
diterima.

Sementara itu, faktor kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap
kepercayaan. Dalam teori S-O-R, kualitas produk berperan sebagai stimulus yang
memberikan rangsangan positif terhadap konsumen. Stimulus ini kemudian direspons oleh
organism yang dalam penelitian ini tercermin pada kepercayaan pelanggan. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap terbentuknya
kepercayaan, yang berarti bahwa stimulus tersebut mampu memicu proses internal
konsumen secara efektif (Mertaningrum et al., 2023). Ketika konsumen mendapatkan
kenyamanan dan keyakinan bahwa merek tersebut dapat diandalkan karena kualitas produk
yang tinggi, kemudian dapat membentuk organism (kepercayaan) yang kuat (Chavadi et al.,
2023). Reaksi ini pada akhirnya akan menghasilkan response berupa intensi, seperti
pembelian ulang. Hal ini membuat kualitas produk tidak hanya menjadi pemicu secara
fungsional, tetapi juga menyentuh aspek emosional yang memperkuat kepercayaan sebagai

bentuk reaksi internal terhadap stimulus eksternal.
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Kualitas layanan (service quality) menjadi variabel yang terbukti secara signifikan
mempengaruhi niat pembelian ulang. Dalam kerangka teori S-O-R, kualitas layanan (service
quality) berperan sebagai stimulus, yaitu rangsangan eksternal yang diterima oleh konsumen.
Stimulus ini memengaruhi kondisi internal atau organism, yang diwakili oleh kepercayaan
konsumen terhadap layanan. Proses internal ini kemudian menghasilkan response, yaitu niat
pembelian ulang (Phung & Tran, 2023).Temuan penelitian menunjukkan bahwa kualitas
layanan yang baik mampu menciptakan pengalaman positif dalam diri konsumen, yang
memperkuat reaksi psikologis seperti kepuasan dan loyalitas. Dengan kata lain, ketika
stimulus berupa layanan yang diberikan dirasakan memenuhi atau melampaui harapan, maka
organism merespons dengan pembentukan keinginan untuk kembali membeli, sebagai
bentuk respon akhir dari interaksi tersebut.

Kepercayaan (#rust) juga terbukti sebagai faktor yang signifikan dalam mempengaruhi
niat pembelian ulang. Dalam kerangka teori S-O-R, kepercayaan (trust) merupakan bagian
dari organism, yaitu kondisi internal konsumen yang terbentuk sebagai respons terhadap
berbagai stimulus seperti pengalaman positif dengan produk atau layanan serta reputasi
perusahaan. Stimulus ini memberikan rangsangan yang menciptakan rasa aman dan kontrol
dalam diri konsumen, sehingga membangun kepercayaan yang kuat. Kondisi organism
tersebut kemudian memicu response, yakni niat pembelian ulang (Phung & Tran, 2023).
Dengan kata lain, kepercayaan yang terbentuk melalui interaksi konsumen dengan produk,
layanan, dan citra perusahaan sebagai stimulus eksternal akan mendorong konsumen untuk
melakukan tindakan pembelian ulang sebagai respons dari kondisi internal yang positif
tersebut.

Implikasi dari penggunaan teori S-O-R dalam penelitian ini adalah analisis stimulus
seperti kualitas layanan, harga, dan kualitas produk memengaruhi kondisi internal konsumen
(organism), terutama kepercayaan, yang kemudian menentukan respons berupa niat
pembelian ulang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa untuk meningkatkan niat pembelian
ulang, perusahaan perlu lebih fokus pada penguatan stimulus yang efektif dalam membentuk
organism yang positif, yaitu membangun kepercayaan konsumen. Sementara itu, meskipun
kualitas layanan, harga, dan kualitas produk merupakan stimulus penting, pengaruhnya
terhadap keputusan pembelian ulang tidak langsung tanpa adanya faktor internal yang
mendukung seperti kepercayaan. Dengan kata lain, stimulus harus mampu memicu organism

yang kuat agar menghasilkan respons pembelian ulang yang diinginkan.
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4.3.9 Uji Mediasi (Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung)

Pengujian variabel bebas dilakukan untuk mengukur sejauh mana hubungan dan
pengaruh antara variabel secara keseluruhan, baik dalam bentuk pengaruh langsung maupun
tidak langsung. Besarnya pengaruh antar variabel dalam penelitian ini disajikan dalam Tabel
4.11.

Tabel 4. 11 Uji Mediasi

Direct Effect Indirect Effect Total Effect

Variabel
P PQ SQ T RI P PQ SQ T RI P PQ SQ T RI

T 0,000 | 0,049 | 0,000 [ 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 [ 0,000 [ 0,000 [ 0,000 [ 0,049 | 0,000 | 0,000 | 0,000

RI 0,000 [ 0,000 | 0,006 1,010 | 0,000 | 0,000 | 0,050 | 0,000 [ 0,000 [ 0,000 [ 0,000 [ 0,050 | 0,006 | 1,010 | 0,000

Sumber: Pengolahan Data, 2025

Berdasarkan Tabel 4.11 uji pengaruh langsung dan tidak langsung, terdapat beberapa
hubungan signifikan antara variabel dalam model ini. Pada pengaruh langsung (Direct
Effect), kualitas produk (PQ) memiliki dampak langsung terhadap variabel T sebesar 0,049,
menunjukkan bahwa peningkatan kualitas produk berkontribusi pada peningkatan variabel
T. Selain itu, variabel T memiliki pengaruh langsung yang cukup besar terhadap RI, dengan
nilai 1,010, yang mengindikasikan bahwa T merupakan faktor utama yang memengaruhi RI.
Namun, tidak ditemukan pengaruh langsung dari variabel lain seperti P dan RI terhadap
variabel lainnya, sementara service quality (SQ) memiliki pengaruh langsung yang sangat
kecil terhadap RI, yaitu sebesar 0,006.

Dalam analisis pengaruh tidak langsung (/ndirect Effect), kualitas produk (PQ)
memiliki efek tidak langsung terhadap RI sebesar 0,050, yang menunjukkan bahwa
hubungan antara PQ dan RI terjadi melalui variabel perantara. Hal ini mengindikasikan
adanya peran mediasi dalam model, meskipun pengaruhnya relatif kecil. Sementara itu,
variabel lain tidak menunjukkan efek mediasi yang signifikan karena memiliki nilai nol.

Jika melihat pengaruh total (Total Effect), product quality (PQ) memiliki pengaruh
total terhadap T sebesar 0,049, yang sepenuhnya berasal dari efek langsungnya. Sementara
itu, terhadap RI, PQ memiliki pengaruh total sebesar 0,050 yang diperoleh melalui jalur
mediasi. Variabel T menjadi faktor dominan dalam model ini karena memiliki pengaruh total
sebesar 1,010 terhadap RI, yang sepenuhnya berasal dari efek langsung. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa product quality (PQ) berkontribusi terhadap RI secara tidak
langsung, sementara variabel T menjadi faktor utama yang memengaruhi RI secara

langsung.
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PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan, berikut merupakan hasil

kesimpulan penelitian ini:

1.

Berdasarkan hasil uji kualitas data, ditemukan bahwa pada variabel Service Quality
(SQ), aspek "Kualitas layanan, keramahan, pemberian informasi, dan kemampuan
membangun kepercayaan konsumen.” menunjukkan pengaruh paling dominan
terhadap variabel tersebut. Pada variabel Product Quality (PQ), faktor yang paling
berpengaruh adalah "Kinerja produk yang baik, mudah digunakan, dan nyaman.".
Pada variabel Price (P), aspek yang memiliki pengaruh terbesar adalah "Produk yang
dijual dapat bersaing dengan produk sejenis di pasar meskipun harga yang
ditawarkan perusahaan lebih tinggi dibandingkan produk serupa.” Sementara itu,
untuk variabel Trust (T), faktor yang memberikan pengaruh paling kuat adalah
"Konsistensi perilaku karyawan yang dapat diandalkan.”. Untuk variabel
Repurchase Intention (RI), elemen yang memiliki pengaruh paling besar adalah
"Ingin untuk mengetahui lebih banyak tentang produk atau perusahaan Ananda.".
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan model Structural Equation
Modelling (SEM), dari total tujuh hipotesis yang diajukan, terdapat empat hipotesis
yang tidak terdukung dan tiga hipotesis yang terdukung. Hipotesis yang tidak
terdukung meliputi H1, H4, HS5, dan H6 karena memiliki nilai C.R. < 1,645 dan P/2
> 0,05, menunjukkan bahwa Service Quality tidak berpengaruh signifikan terhadap
Trust, Product Quality tidak berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention,
serta Price tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 7rust maupun Repurchase
Intention. Sementara itu, tiga hipotesis yang terbukti signifikan adalah H2, H3 dan
H7. H2 menunjukkan bahwa Service Quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Repurchase Intention dengan nilai estimate 0,076, C.R. 1,742 dan P/2
0,041. H3 menunjukkan bahwa Product Quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Trust dengan nilai estimate 0,184, C.R. 2,098, dan P/2 0,018. H7
menunjukkan bahwa Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention dengan nilai estimate 1,018, C.R. 13,869, dan P/2 0,000.

Berdasarkan hasil analisis pengaruh variabel product quality (PQ) memiliki dampak

langsung terhadap variabel trust (T) sebesar 0,049, sedangkan variable trust (T)
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memiliki pengaruh terbesar terhadap repurchase intention (R1) dengan nilai 1,010.
Service quality (SQ) hanya memiliki pengaruh langsung yang kecil terhadap RI,
yaitu 0,006. Secara tidak langsung, product quality (PQ) memengaruhi RI melalui
variabel perantara dengan nilai efek sebesar 0,050, menunjukkan adanya peran
mediasi meskipun relatif kecil. Dalam total pengaruh (7otal Effect), PQ memiliki
pengaruh sebesar 0,050 terhadap repurchase intention (RI) melalui jalur mediasi,
sedangkan trust (T) tetap menjadi faktor dominan dalam memengaruhi repurchase
intention (RI) secara langsung. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas produk
berkontribusi terhadap niat pembelian ulang secara tidak langsung, sementara
variable trust (T) menjadi faktor utama yang memengaruhi repurchase intention (RI)

secara langsung.

5.2 Manfaat dan Implikasi Manajerial
Berikut merupakan manfaat dan implikasi manajerial dari penelitian ini:

1. Penelitian ini menggunakan Teori S-O-R (Stimulus-Organism-Responses) untuk
menganalisis faktor harga, kualitas layanan, kualitas produk, dan kepercayaan
pelanggan memengaruhi repurchase intention. Penelitian ini menunjukkan bahwa
kualitas layanan dan kepercayaan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap niat
pembelian ulang, sementara kualitas produk memperkuat kepercayaan pelanggan.
Perusahaan perlu meningkatkan kualitas layanan untuk menciptakan pengalaman
positif, memastikan kualitas produk agar membangun kepercayaan, serta
menerapkan strategi komunikasi transparan dan layanan lainnya dengan baik. Selain
itu, memanfaatkan ulasan pelanggan dan pemasaran dari mulut ke mulut dapat
memperkuat norma subjektif yang mendorong keputusan pembelian ulang. Strategi
ini diharapkan mampu meningkatkan loyalitas pelanggan dan pertumbuhan bisnis
jangka panjang.

2. Penelitian ini menemukan bahwa kualitas layanan tidak berpengaruh signifikan
terhadap kepercayaan pelanggan, sehingga perusahaan tidak dapat hanya
mengandalkan peningkatan layanan untuk membangun loyalitas. Namun, kualitas
layanan berpengaruh positif terhadap minat beli ulang, menunjukkan bahwa
pengalaman pelanggan dalam berinteraksi dengan layanan memengaruhi keputusan
pembelian mereka. Sementara itu, kualitas produk terbukti meningkatkan

kepercayaan pelanggan, tetapi tidak secara langsung mendorong minat beli ulang,
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karena faktor lain seperti tren dan strategi pesaing juga berperan. Harga tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap kepercayaan maupun minat beli ulang,
menegaskan bahwa faktor psikologis dan dinamika pasar lebih menentukan
keputusan konsumen. Kepercayaan pelanggan menjadi faktor dominan dalam
memengaruhi niat beli ulang, sehingga perusahaan perlu fokus pada strategi yang
meningkatkan kredibilitas dan keandalan produk untuk mempertahankan loyalitas
pelanggan.

3. Kepercayaan (trust) menjadi faktor utama yang memengaruhi minat beli ulang
(repurchase intention) dengan pengaruh langsung terbesar sebesar 1,010. Kualitas
produk (product quality) berkontribusi secara tidak langsung terhadap minat beli
ulang melalui kepercayaan, dengan efek total sebesar 0,050, menunjukkan adanya
peran mediasi meskipun kecil. Sementara itu, kualitas layanan (service quality)
hanya memiliki pengaruh langsung yang sangat kecil terhadap minat beli ulang, yaitu
0,006. Implikasinya bahwa peningkatan kualitas produk dapat membangun
kepercayaan pelanggan, yang pada akhirnya mendorong pembelian ulang, sementara

kepercayaan tetap menjadi faktor dominan dalam keputusan pelanggan.

5.3 Keterbatasan Penelitian
Berikut merupakan keterbatasan penelitian ini:

1. Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam hal pendekatan cross-sectional yang
digunakan, dimana data hanya dikumpulkan dalam rentang waktu yang ditetapkan.
Rentang waktu yang ditetapkan kurang menangkap dinamika perubahan perilaku
konsumen seiring waktu, terutama dalam perilaku pembelian ulang yang bersifat
jangka panjang. Faktor-faktor ini dapat mempengaruhi bagaimana masing-masing
variabel dalam Teori S-O-R (Stimulus-Organism-Response) diproses.

2. Penelitian ini hanya berfokus pada satu kategori produk tertentu, yaitu produk alat
memasak seperti frypan, wajan, dan panci. Hal ini dapat membatasi penerapan
hasilnya pada kategori produk lain yang dikembangkan, seperti peralatan elektronik
pribadi atau furnitur. Faktor-faktor yang memengaruhi repurchase intention dapat
berbeda tergantung pada jenis produk yang dibeli dan tingkat keterlibatan emosional

maupun fungsional konsumen terhadap produk tersebut.
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5.4 Saran

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, dirumuskan beberapa saran yang dapat dijadikan

pertimbangan bagi perusahaan ataupun penelitian selanjutnya. Berikut merupakan saran

yang dirumuskan:

1.

Secara akademik, penelitian selanjutnya disarankan untuk mengeksplorasi faktor lain
yang dapat memengaruhi Repurchase Intention (RI) selain Trust (T) dan Product
Quality (PQ), seperti pengalaman pelanggan, persepsi nilai (perceived value), atau
strategi pemasaran yang lebih spesifik. Selain itu, karena pengaruh tidak langsung
PQ terhadap RI masih relatif kecil, penelitian selanjutnya dapat meneliti variabel
mediasi lain yang lebih signifikan dalam memperkuat hubungan tersebut. Penelitian
selanjutnya dapat diperluas ke berbagai industri atau segmen pasar untuk melihat
konsistensi temuan penelitian ini di berbagai lini bisnis. Penelitian selanjutnya dapat
dilakukan integrasi pendekatan Teori S-O-R dan Theory of Planned Behavior (TPB)
guna mengeksplorasi variabel tambahan dalam menjelaskan repurchase intention.

Secara praktik, perusahaan disarankan untuk fokus pada peningkatan trust (T) karena
variabel ini memiliki pengaruh paling dominan terhadap repurchase intention (RI).
Kepercayaan dapat diperkuat dengan memastikan kualitas produk atau product
quality (PQ) tetap konsisten. Selain itu, meskipun PQ tidak memiliki pengaruh
langsung terhadap RI, variabel ini tetap berkontribusi secara tidak langsung,
sehingga perusahaan perlu meningkatkan kualitas produk untuk membangun
kepercayaan yang lebih tinggi. Strategi yang dapat diterapkan meliputi penyediaan
informasi produk yang lebih transparan, peningkatan layanan pelanggan, serta
penerapan jaminan kualitas yang jelas. Dengan menjaga dan meningkatkan
kepercayaan pelanggan, perusahaan dapat mendorong keputusan pembelian ulang

secara berkelanjutan.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Responden yang terhormat,
Perkenalkan saya Iza Muzaki Anwar Rosid, mahasiswa Magister Manajemen, Fakultas

Bisnis dan Ekonomi, Universitas Islam Indonesia Yogyakarta (MM FBE UII).

Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk Tesis saya dengan topik yaitu Pengaruh
Kualitas Produk, Kualitas Layanan, Harga, dan Kepercayaan Konsumen terhadap Niat
Pembelian Ulang pada Produk Alat Rumah Tangga khususnya pada perusahanan Ananda

Dimohon untuk mengisi kuesioner secara jujur. Jawaban yang Anda berikan pada kuesioner
ini tidak ada salah ataupun benar. Dengan isinya kuesioner ini, kerahasiaan identitas
responden akan dijaga kerahasiaannya dan hanya dipergunakan untuk kepentingan

penelitian

Saya ucapkan terima kasih atas perhatian dan kesediaan Anda

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Hormat Saya,

Iza Muzaki Anwar Rosid
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Bagian I

Identitas Responden
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Responden dimohon untuk memberikan jawaban dengan memilih salah satu opsi yang ada.

1. Nama

2. Jenis Kelamin

3. Usia

Laki-Laki

Perempuan

4. Pendidikan Terakhir

SD/SMP/SMA Sederajat
Diploma / Sarjana (S1)
Pascasarjana (S2)

Lainnya

5. Status saat ini

6. Frekuensi melakukan pembelian melalui fitur ShopeeLive dalam 3 bulan terakhir

Bagian 11

Mahasiswa atau pelajar
Karyawan
ASN/TNI/POLRI
Wiraswasta

Lainnya

1-2 Kali
3-5 Kali
> 6 kali

Pada bagian ini, responden dimohon untuk memberikan pilihan pada salah satu dari lima

pilihan yang terdapat pada pernyataan tersebut yang paling sesuai. Pertanyaan tersebut tidak

memiliki jawaban benar dan salah. Penilaian dilakukan dengan memberikan tanda pada

angka yang dianggap sesuai dengan kriteria sebagai berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju

3 = Netral
4 = Setuju



5 = Sangat Setuju
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Kode Pertanyaan Pilihan Jawaban
SQ Service Quality STS|TS|N|S|SS
SQ1 | Kesigapan karyawan dalam melayani pelanggan. 1 2 (3145
SQ2 | Kemampuan dalam menyediakan layanan yang sesuai . 5 1304l s
dengan yang dijanjikan
SQ3 | Kualitas layanan, keramahan, pemberian informasi, dan | 5 1314l s
kemampuan membangun kepercayaan konsumen.
SQ4 | Perhatian yang diberikan kepada pelanggan. 1 2 131415
SQS | Komunikasi dan penggunaan media komunikasi dengan | 5 1314l s
baik.
PQ Product Quality STS|TS|N|S|SS
PQ1 | Kinerja produk yang baik, mudah digunakan, dan | 5 13lals
nyaman
PQ2 | Fitur tambahan yang berguna untuk menambah fungsi | 5 13lal s
dasar produk
PQ3 | Kualitas dan spesifikasi telah memenuhi standar. 1 2 13145
PQ4 | Citra merek yang sesuai dengan kualitas produk. 1 2 131415
P Price STS| TSN |S|SS
P1 Produk yang dijual terjangkau 1 2 131415
P2 Produk yang dijual memiliki kualitas yang sesuai
dengan harga yang diberikan. : 210040
P3 Produk yang dijual dapat bersaing dengan produk
sejenis di pasar meskipun harga yang ditawarkan 1 2 (3145
perusahaan lebih tinggi dibandingkan produk serupa.
P4 Harga yang mahal tidak menjadi masalah jika
sebanding dengan manfaat yang diperoleh dari produk 1 2 (3145
tersebut.
T Trust STS|TS|N|S|SS
T1 Kejujuran karyawan. 1 2 (3145
T2 Memprioritaskan konsumen. 1 2 (3145
T3 Kemampuan memenuhi harapan konsumen. 1 2 (3145
T4 Konsistensi perilaku karyawan yang dapat diandalkan. 1 2 (3145
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Kode Pertanyaan Pilihan Jawaban
RI Repurchase Intention STS|TS|N|S|SS
RI1 | Kecenderungan untuk terus membeli produk dari

perusahaan Ananda.

RI2 | Bersedia untuk merekomendasikan produk atau | 5 1314l s
perusahaan kepada orang lain.

RI3 | Menjadikan produk dan perusahaan Ananda sebagai . 5 l3lal s
pilihan utama saat berbelanja.

RI4 | Ingin untuk mengetahui lebih banyak tentang produk

atau perusahaan Ananda.




Lampiran 2 Analisa Data Variabel Instrumen (30 Responden)

&9

N |sQ |sQ | sQ | sQ | sQ Total PQ | PQ | PQ | PQ Total PI | PI | PI | PI Total T | TI | TI | TI Total RI | RI | RI | RI Total
o 1 2 3 4 5 Skor 1 2 3 4 Skor 1 2 3 4 Skor 1 2 3 4 Skor 1 2 3 4 Skor
1 4 3 4 2 5 18 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 3 4 4 4 15 5 5 5 5 20
2 4 3 3 3 1 14 1 4 4 3 12 3 4 4 4 15 3 3 3 4 13 4 4 4 4 16
3 5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 4 5 5 5 19 4 4 4 4 16
4 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20
5 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20
6 5 4 5 4 5 23 5 4 4 4 17 5 5 4 5 19 4 5 5 4 18 5 5 5 5 20
7 4 5 5 4 5 23 4 5 5 4 18 5 5 5 5 20 5 5 4 4 18 5 4 5 5 19
8 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 16 5 5 5 4 19 4 4 3 2 13 4 4 4 3 15
9 4 3 4 4 4 19 3 5 5 5 18 5 3 4 4 16 4 5 4 5 18 4 4 4 4 16
0] 5 5 5 5 5 25 5 5 4 4 18 4 5 5 5 19 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20
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N | sQ | sQ | sQ | sQ | sQ Total PQ | PQ | PQ | PQ Total PI | p1 | PI | PI Total TI | TI | TI | TI Total RI | RI | RI | RI Total
° 1 2 3 4 5 Skor 1 2 3 4 Skor 1 2 3 4 Skor 1 2 3 4 Skor 1 2 3 4 Skor
11 5 4 5 5 4 23 5 4 4 4 17 4 5 4 5 18 4 5 4 4 17 4 4 4 3 15
12| 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17 4 4 3 4 15 4 4 4 4 16
13 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 3 3 3 3 12
14| 4 4 4 3 4 19 4 4 3 3 14 4 4 3 4 15 4 4 4 3 15 5 4 4 2 15
15 5 5 5 5 5 25 5 5 4 5 19 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20
16| s 5 5 5 5 25 5 5 4 4 18 4 5 4 5 18 5 5 4 4 18 4 4 4 4 16
17| s 5 5 5 5 25 5 5 4 4 18 4 4 5 5 18 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16
18| 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20
19| 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17 4 4 3 4 15 4 4 4 4 16
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N |SQO|sQ | sQ | sQo | sQ Total PQ | PQ | PQ | PQ Total PI | PI | PI | PI Total T | T | TI | TI Total RI | RI | RI | RI Total
o 1 2 3 4 5 Skor 1 2 3 4 Skor 1 2 3 4 Skor 1 2 3 4 Skor 1 2 3 4 Skor
20| 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20
21| 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 3 4 4 4 15
2| s 5 5 5 5 25 5 5 4 5 19 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 3 4 4 3 14
23| 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 3 3 2 12
24 | 5 4 4 4 4 21 4 4 5 5 18 5 4 5 5 19 4 4 5 5 18 5 5 5 5 20
25| s 5 5 5 4 24 5 5 4 5 19 4 5 5 5 19 5 5 4 5 19 4 3 5 5 17
26| 5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20
27| s 3 4 4 3 19 5 4 4 3 16 3 5 4 5 17 3 4 5 4 16 3 4 4 4 15
28| 3 3 3 3 3 15 3 4 4 4 15 4 4 3 3 14 3 3 5 3 14 5 5 5 5 20
29 | 4 3 4 2 5 18 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 3 4 4 4 15 5 5 5 5 20
30 | 4 4 4 4 4 20 5 4 4 3 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 5 4 3 16




Lampiran 3 Pengujian Validitas & Reliabilitas Instrumen Penelitian

1. Service Quality

Correlations
SOl SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 | TOTAL SKOR

SQ1 Pearson

Correlation 1 591 782 .669™ 455" 798"

Sig. (2-

tailed) .001 .000 .000 012 .000

N 30 30 30 30 30 30
SQ2 Pearson

Correlation 591 1 .825™ 77 615" .897*

Sig. (2- 001 000 000 .000 000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30
SQ3 Pearson

Correlation 782 .825™ 1 745" 789" 967"

Sig. (2- 000 | 000 000 | 000 000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30
SQ4 Pearson

Correlation 669™ 777 745 1 .372° .838™

Sig. (2- 000| 000 .000 043 000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30
SQ5 Pearson

Correlation 455" 615" 789" .372° 1 768

Sig. (2- 012 .000 .000 043 .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30
TOTAL _SKOR Pearson

Correlation 798 .897* 967" .838" 768 1

Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability
Statistics
Cronbach's | N of
Alpha Items

.895 5




2. Product Quality

Correlations
PQ1 PQ2 PQ3 PQ4 | TOTAL SKOR

PQI1 Pearson . .

Correlation 1| .373 113 338 .696

Sig. (2-

tailed) .042 552 .068 000

N 30 30 30 30 30
PQ2 Pearson . " " "

Sig. (2-

tailed) .042 .001 .000 000

N 30 30 30 30 30
PQ3 Pearson " " »

Correlation 13| .557 1] .696 697

Sig. (2-

tailed) 552 .001 .000 .000

N 30 30 30 30 30
PQ4 Pearson " " "

Correlation 338 | .674 .696 1 .853

Sig. (2-

tailed) .068 .000 .000 000

N 30 30 30 30 30
TOTAL SKOR Pearson ” . . .

Correlation | -696 .805 .697 .853 1

Sig. (2-

tailed) .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability
Statistics

Cronbach's
Alpha

N of
[tems

720

4
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3. Price
Correlations
PI1 PI2 PI3 PI4 | TOTAL SKOR

PI1 Pearson . .

Correlation 1 .192 477 243 624

Sig. (2-

tailed) 310 .008 .195 .000

N 30 30 30 30 30
P12 Pearson . . .

Correlation | -192 1| .5827 | .738 784

Sig. (2-

tailed) 310 .001 .000 .000

N 30 30 30 30 30
PI3 Pearson . . . .

Correlation | 477 | .582 1| .738 .890

Sig. (2-

tailed) .008 .001 .000 .000

N 30 30 30 30 30
PI4 Pearson - . .

Sig. (2-

tailed) .195 .000 .000 000

N 30 30 30 30 30
TOTAL SKOR Pearson . . . .

Correlation | -624 784 .890 .853 1

Sig. (2-

tailed) .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability
Statistics

Cronbach's
Alpha

N of
[tems

7193

4

94



4. Trust
Correlations
TII | TI2 | TI3 | TI4 | TOTAL SKOR
TI1 Pearson . . » "
tsﬁ'eg' 000| .040| 001 000
N 30 30 30 30 30
T12 Pearson . . . .
Correlation | -809 1| 488" | .644 881
tsﬁ'eg' .000 006 | .000 .000
N 30 30 30 30 30
TI3 Pearson . " " "
Correlation | 377" | .488 1| 582 744
tsiﬁgcg' 040 | 006 001 .000
N 30 30 30 30 30
TI4 Pearson " " " .
Correlation | 5627 | 644" | 582 ] 851
tsiﬁgcg' 001| .000| .001 .000
N 30 30 30 30 30
TOTAL _SKOR Pearson . . . .
Correlation | -829” | .881"" | 744" | 851 ]
tsgﬁgcg' 000 .000| .000| .000
N 30 30 30 30 30

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability
Statistics

Cronbach's
Alpha

N of
[tems

.841

4
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5. Repurchase Intention
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Correlations
RI1 RI2 RI3 RI4 | TOTAL SKOR

RI1 Pearson . . » o

tsﬁ'eg' 000| .000| .001 000

N 30 30 30 30 30
RI2 Pearson . . . »

Correlation .709 1 756 | .623 .853

Sig. (2-

tailed) .000 .000 | .000 .000

N 30 30 30 30 30
RI3 Pearson . -, » o

Correlation 780 | .756 1].876 961

Sig. (2-

tailed) .000 | .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30
RI4 Pearson . » o -,

Correlation 579 |.623 .876 1 .888

Sig. (2-

tailed) .001 | .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30
TOTAL SKOR Pearson . . . .

Correlation 849" | .853 961 | .888 1

Sig. (2-

tailed) .000 | .000 .000 | .000

N 30 30 30 30 30
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of Items
.896 4




Lampiran 4 R Tabel
Tingkat signifikansi untuk uji satu arah
df = (N-2) 0.05 0.025 0.01 0.005 | 0.0005
Tingkat signifikansi untuk uji dua arah

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001

1 0.9877 10.9969 |0.9995 |0.9999 | 1.0000
2 0.9000 | 0.9500 |0.9800 | 0.9900 | 0.9990
3 0.8054 | 0.8783 |0.9343 | 0.9587 | 0.9911
4 0.7293 |0.8114 |0.8822 |0.9172 | 0.9741
5 0.6694 | 0.7545 |0.8329 | 0.8745 | 0.9509
6 0.6215 |0.7067 | 0.7887 |0.8343 | 0.9249
7 0.5822 | 0.6664 |0.7498 | 0.7977 | 0.8983
8 0.5494 |0.6319 | 0.7155 |0.7646 | 0.8721
9 0.5214 ]0.6021 | 0.6851 |0.7348 | 0.8470
10 0.4973 ]0.5760 |0.6581 |0.7079 |0.8233
11 0.4762 |0.5529 |0.6339 | 0.6835 | 0.8010
12 0.4575 10.5324 |0.6120 | 0.6614 | 0.7800
13 0.4409 |0.5140 |0.5923 | 0.6411 | 0.7604
14 0.4259 10.4973 |0.5742 |0.6226 | 0.7419
15 0.4124 |0.4821 |0.5577 |0.6055 |0.7247
16 0.4000 | 0.4683 | 0.5425 |0.5897 | 0.7084
17 0.3887 |0.4555 |0.5285 |0.5751 |0.6932
18 0.3783 |0.4438 | 0.5155 |0.5614 | 0.6788
19 0.3687 |0.4329 |0.5034 | 0.5487 | 0.6652
20 0.3598 |0.4227 |0.4921 | 0.5368 | 0.6524
21 0.3515 |0.4132 | 0.4815 |0.5256 | 0.6402
22 0.3438 [0.4044 |0.4716 |0.5151 |0.6287
23 0.3365 [0.3961 |0.4622 |0.5052 |0.6178
24 0.3297 10.3882 |0.4534 | 0.4958 | 0.6074
25 0.3233 1 0.3809 |0.4451 |0.4869 |0.5974
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Tingkat signifikansi untuk uji satu arah

af = (N-2) 0.05 0.025 0.01 0.005 | 0.0005
Tingkat signifikansi untuk uji dua arah

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001

26 0.3172 | 0.3739 |0.4372 | 0.4785 | 0.5880
27 0.3115 |0.3673 | 0.4297 | 0.4705 | 0.5790
28 0.3061 |0.3610 | 0.4226 | 0.4629 |0.5703
29 0.3009 | 0.3550 | 0.4158 |0.4556 |0.5620
30 0.2960 | 0.3494 | 0.4093 | 0.4487 | 0.5541
31 0.2913 | 0.3440 | 0.4032 | 0.4421 | 0.5465
32 0.2869 | 0.3388 | 0.3972 |0.4357 |0.5392
33 0.2826 |0.3338 | 0.3916 |0.4296 |0.5322
34 0.2785 |0.3291 | 0.3862 | 0.4238 | 0.5254
35 0.2746 | 0.3246 | 0.3810 |0.4182 | 0.5189
36 0.2709 |0.3202 | 0.3760 | 0.4128 | 0.5126
37 0.2673 | 0.3160 | 0.3712 | 0.4076 | 0.5066
38 0.2638 | 0.3120 | 0.3665 |0.4026 | 0.5007
39 0.2605 | 0.3081 | 0.3621 |0.3978 | 0.4950
40 0.2573 |0.3044 | 0.3578 | 0.3932 | 0.4896
41 0.2542 | 0.3008 | 0.3536 | 0.3887 | 0.4843
42 0.2512 | 0.2973 | 0.3496 |0.3843 | 0.4791
43 0.2483 | 0.2940 | 0.3457 |0.3801 |0.4742
44 0.2455 |0.2907 | 0.3420 | 0.3761 | 0.4694
45 0.2429 |0.2876 |0.3384 |0.3721 | 0.4647
46 0.2403 | 0.2845 |0.3348 | 0.3683 | 0.4601
47 0.2377 ]0.2816 |0.3314 | 0.3646 | 0.4557
48 0.2353 ]0.2787 |0.3281 |0.3610 | 0.4514
49 0.2329 |0.2759 |0.3249 | 0.3575 |0.4473
50 0.2306 |0.2732 | 0.3218 |0.3542 | 0.4432
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Lampiran 5 Analisa Data Responden
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No SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 PQI PQ2 PQ3 PQ4 PI1 PI2 PI3 PI4 Tn ™ T3 TH4 RI1 RI2 RI3 RI4
1 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 2 2 3 4 4 4 5 5 5 5
2 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4
3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4
4 2 3 3 3 2 3 2 2 2 3 2 3 2 4 4 4 4 5 5 5 5
5 4 4 4 3 5 3 4 4 4 2 2 2 3 4 4 4 4 5 5 5 5
6 2 3 3 2 3 4 3 3 3 2 3 3 2 4 5 5 4 5 5 5 5
7 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 2 5 5 4 4 5 4 5 5
8 4 3 4 3 4 4 5 4 4 2 2 3 3 4 4 3 2 4 4 4 3
9 5 4 4 5 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 5 4 5 4 4 4 4
10 2 3 3 2 3 3 4 3 3 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5
11 4 3 3 3 4 4 3 3 3 2 2 1 2 4 5 4 4 4 4 4 3
12 4 4 3 4 5 4 4 3 3 2 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4
13 2 3 3 2 3 4 4 4 3 2 3 2 3 5 5 5 5 3 3 3 3
14 5 5 4 5 5 5 5 5 5 3 4 3 4 4 4 4 3 5 4 4 2
15 2 3 3 2 4 3 4 4 3 3 2 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5
16 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 5 5 4 4 4 4 4 4
17 2 3 3 2 3 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4
18 3 2 2 2 3 4 4 4 3 3 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5
19 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4
20 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5
21 2 2 2 3 4 3 4 3 3 3 2 2 2 5 5 5 5 3 4 4 4
22 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 2 3 5 5 5 5 3 4 4 3
23 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 2
24 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5
25 5 4 4 4 4 5 4 4 5 3 4 3 4 5 5 4 5 4 3 5 5
26 4 3 4 4 3 4 4 4 3 2 1 2 1 5 5 5 5 5 5 5 5
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No SQ1 sQ2 SQ3 SQ4 SQs PQI PQ2 PQ3 PQ4 PI1 PI2 PI3 PI4 Tn ™ T3 TH4 RI1 RI2 RI3 RI4
27 3 3 3 3 3 5 5 4 5 4 3 3 4 3 4 5 4 3 4 4 4
28 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 5 3 5 5 5 5
29 5 5 5 5 4 5 4 5 5 3 3 3 4 3 4 4 4 5 5 5 5
30 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 4 4 4 4 4 5 4 3
31 3 3 3 2 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4
32 2 2 1 1 2 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2
33 2 3 2 2 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3
34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 2 2 3 3 2 2 3 2
35 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 5
36 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 2 3 2 2 2 2 2 2
37 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3
38 4 3 3 3 4 3 3 3 3 2 3 3 2 3 4 3 4 4 3 3 3
39 5 4 4 5 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3
40 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 5 3
41 4 3 4 4 3 2 2 3 2 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3
42 2 2 2 3 4 3 3 3 3 3 3 3 2 4 3 3 3 4 3 3 3
43 2 2 2 2 4 3 3 4 4 4 4 4 4 2 2 3 2 3 2 2 2
44 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 5 4 2 4
45 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 3 2 2 2 2 3 2 2
46 4 3 3 3 4 4 4 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2
47 2 3 3 2 4 3 3 3 2 4 4 4 4 3 4 3 4 2 3 4 4
48 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4
49 3 2 2 2 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3
50 4 4 5 5 5 4 4 5 5 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3
51 5 5 4 5 4 5 5 5 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3
52 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4
53 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 2 3 2 3 2 3
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No SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 PQ1 PQ2 PQ3 PQ4 PI1 PI2 PI3 P14 TI1 TI2 TI3 TI4 RI1 RI2 RI3 RI4
54 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 2 2 2 2
55 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 2
56 5 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 2
57 4 3 4 3 3 3 3 3 2 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
58 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 2 2 2 1 1 2 2 1
59 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 5 3 2 2 3 3 2 2 3
60 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 2 4 4 4 4 4 4 5 4
61 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3
62 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 2 3 2 2 2 2 1
63 2 2 1 2 2 3 3 2 3 1 1 1 1 2 3 3 3 3 3 3 3
64 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 2 2 2 2 2 2 2
65 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 4 2
66 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4
67 2 3 3 2 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3
68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3
69 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 2 3 3 3 2
70 4 4 4 3 3 3 2 2 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4
71 2 2 3 3 4 3 3 3 4 2 3 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3
72 2 1 1 1 1 3 3 3 3 3 3 3 2 4 3 3 3 4 3 3 3
73 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 2 3
74 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4
75 4 4 4 4 4 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 2 3 4 2 2 3
76 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 3
77 4 4 5 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 2 3 4 3 3 3
78 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 4 2 4 4 3 4 3 4
79 3 3 3 3 5 4 4 3 4 2 3 3 2 4 3 3 4 3 4 4 3
80 4 5 5 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2
81 2 2 2 2 4 3 4 3 3 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3
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No SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 PQ1 PQ2 PQ3 PQ4 PI1 PI2 PI3 P14 TI1 TI2 TI3 TI4 RI1 RI2 RI3 RI4
82 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 4 2 2 2 3 4 2
83 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 2 2 3 3 3 2 2
84 4 3 3 4 4 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 1 3
85 4 4 4 5 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4
86 2 3 3 2 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3
87 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 2 3 3 3 3
88 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 2 2 3 3 3
89 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4
90 5 5 4 4 5 3 4 4 4 4 5 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3
91 4 3 3 3 4 3 4 3 4 2 3 3 2 1 3 2 3 3 2 2 2
92 2 3 2 2 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3
93 2 3 3 3 3 3 4 3 4 5 5 5 4 3 3 3 5 4 3 3 3
94 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 4 3 3 3 3 4 4
95 2 3 3 2 3 3 4 4 3 3 3 3 2 3 4 4 3 4 4 4 3
96 5 5 5 4 4 4 5 5 4 3 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3
97 2 2 2 3 3 3 3 3 4 2 2 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3
98 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 2 3 3 2 4 3 2
99 4 3 3 3 4 2 2 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3
100 3 2 2 3 4 3 4 3 3 2 3 3 2 4 3 4 3 4 4 4 3
101 4 4 5 4 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3
102 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4
103 4 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 4 2 4 3 4 3 2
104 3 2 2 2 4 2 3 2 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3
105 3 3 3 4 4 3 4 4 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3
106 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 1 2 3 2 2 1 1 1
107 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 2 3 2 4 3 3 3 2
108 5 4 5 5 4 4 4 4 4 3 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3
109 2 3 2 2 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3
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No SQ1 sQ2 SQ3 SQ4 SQs PQI PQ2 PQ3 PQ4 PI1 PI2 PI3 PI4 Tn ™ T3 TH4 RI1 RI2 RI3 RI4
110 5 4 5 5 4 5 5 5 4 3 4 4 4 3 3 3 2 3 3 2 2
111 4 4 3 2 4 3 3 3 4 3 4 4 4 2 3 2 2 3 2 2 2
112 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 3
113 3 4 4 3 5 4 3 3 3 3 2 2 2 4 5 4 3 3 4 5 3
114 5 5 5 4 5 4 5 4 5 3 3 3 4 2 2 2 2 2 2 2 2
115 3 2 2 2 2 3 2 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3
116 4 4 5 4 4 4 3 4 3 3 2 2 2 3 4 3 3 3 4 3 3
117 3 3 2 3 3 4 4 4 3 2 3 3 2 4 5 5 4 4 5 5 4
118 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 2 3 3
119 3 2 2 2 3 4 3 3 4 3 2 2 3 3 3 3 3 3 4 4 2
120 3 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 2 4 4 2 3
121 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 4 3 3 4
122 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3
123 4 4 3 3 4 4 3 4 3 2 2 2 2 3 3 3 3 4 4 3 4
124 4 5 4 5 5 4 3 4 3 4 3 4 3 2 2 2 2 2 2 3 2
125 4 3 3 3 3 4 4 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3
126 4 4 4 3 3 4 4 3 4 2 3 2 3 4 4 4 4 5 3 4 3
127 5 4 4 5 4 3 4 3 3 4 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2
128 2 2 3 2 3 4 4 4 3 2 2 2 2 4 3 3 3 3 3 3 3
129 4 4 3 3 3 4 3 4 3 2 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 2
130 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 4 3 3 4 4 3
131 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3
132 4 4 5 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 2 4 2 3 3 2 3 4
133 3 3 3 3 3 5 4 5 5 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2
134 4 3 4 4 4 3 4 4 4 2 3 3 2 4 3 3 3 3 3 2 3
135 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 4 3 5 4 3 4 4 4
136 2 2 2 1 2 4 4 3 4 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2
137 2 3 3 2 3 4 3 4 4 2 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4
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No SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 PQ1 PQ2 PQ3 PQ4 PI1 PI2 P13 P14 TI1 TI2 TI3 TI4 RI1 RI2 RI3 RI4
138 3 3 3 3 4 3 3 3 3 2 3 3 3 2 4 3 3 3 4 2 3
139 4 4 3 4 4 3 4 3 3 2 2 2 2 4 3 4 4 4 3 4 3
140 4 3 3 3 4 3 3 4 3 2 3 3 2 3 3 3 3 4 2 3 3
141 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 2
142 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 2 2 2 1 2 1 1 1
143 3 2 2 3 3 3 3 3 4 1 2 2 2 3 3 3 3 3 3 4 3
144 2 1 1 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3
145 2 1 2 2 3 4 3 3 4 2 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4
146 4 5 5 5 3 4 4 3 4 4 4 4 4 2 2 2 3 2 2 2 3
147 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2
148 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 3 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2
149 3 3 3 4 4 3 4 3 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
150 4 3 4 3 3 4 4 3 3 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 2 4
151 2 3 3 2 3 4 4 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3
152 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 3 4
153 3 2 2 3 4 4 3 4 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3
154 1 1 1 1 2 3 3 4 3 2 1 2 2 2 3 3 3 2 2 2 3
155 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 2 3 2 2
156 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 2 2 2 3 2 4 3 2
157 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 2
158 4 4 3 3 5 3 4 3 4 2 3 3 2 4 4 4 3 3 3 3 4
159 3 2 2 2 4 3 3 3 3 2 2 2 2 3 4 4 3 4 3 4 4
160 4 4 4 3 3 3 3 4 4 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3
161 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 2 3 3 3 1
162 4 3 3 3 4 3 4 3 4 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3
163 2 2 2 1 3 3 3 2 2 4 4 4 4 2 3 2 3 3 3 3 2
164 4 4 4 5 4 3 3 3 4 2 2 3 3 3 4 4 4 5 3 3 4
165 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3
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No SQ1 sQ2 SQ3 SQ4 SQs PQI PQ2 PQ3 PQ4 PI1 PI2 PI3 PI4 Tn ™ T3 TH4 RI1 RI2 RI3 RI4
166 4 3 3 3 5 4 3 3 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2
167 4 4 4 4 4 4 3 4 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3
168 2 3 3 2 4 4 3 4 3 4 4 5 4 3 3 2 3 3 3 3 2
169 4 3 3 3 4 3 4 3 4 2 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 4
170 2 2 3 2 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 3 3 2 2 3 2 3
171 3 3 3 4 3 4 4 3 4 2 3 3 2 3 2 3 1 2 2 3 2
172 4 4 5 4 4 3 4 3 3 2 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3
173 3 3 4 3 2 4 3 4 3 4 3 3 3 1 2 1 1 2 1 1 2
174 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2
175 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 2 3 1 2 2 2 1 2
176 4 3 3 3 3 4 3 4 3 2 3 3 2 2 2 2 3 2 3 2 2
177 4 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 2 3 2 2 2 3 3 3
178 5 5 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 1 1 3 2 1 2 2 1
179 4 3 4 3 5 3 4 3 3 4 4 4 4 3 2 3 3 3 3 2 3
180 4 3 4 4 3 5 5 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4
181 4 4 3 4 3 4 4 4 4 2 3 2 3 2 3 3 3 4 4 2 2
182 2 2 2 2 4 4 3 3 4 4 4 3 3 2 2 2 3 2 3 2 2
183 2 3 2 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2
184 3 2 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 2 3 3 3 3 4 3 3 3
185 4 5 5 5 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 2 1 1 2 2 1 2
186 4 4 4 3 3 3 3 3 4 1 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3
187 2 3 3 2 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 2 4
188 5 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4
189 2 2 2 2 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 2 3 4 3 3
190 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4
191 2 3 3 2 4 5 5 5 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 2 3 3
192 3 3 3 4 4 5 4 4 5 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3
193 4 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3
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No SQ1 sQ2 SQ3 SQ4 SQs PQI PQ2 PQ3 PQ4 PI1 PI2 PI3 PI4 Tn ™ T3 TH4 RI1 RI2 RI3 RI4
194 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 2
195 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2
196 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 5 3 3 4 5 3 3 4
197 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4
198 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4
199 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3
200 4 4 4 3 4 4 5 4 5 4 4 4 3 3 3 4 2 3 2 2 3
201 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3
202 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3
203 4 5 5 5 3 4 4 4 4 3 3 3 3 2 2 3 4 2 3 3 3
204 3 3 2 2 3 4 3 3 4 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3
205 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 2 1 3 2 2 2 2 3
206 3 4 3 4 3 4 4 4 3 5 4 4 4 3 2 3 2 2 3 2 2
207 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 3 3 3 3 3 3 3 3
208 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2
209 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4
210 2 3 3 2 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 4 4 3 4 4 3 4
211 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 3 2 2 3 2 3 3 3
212 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2
213 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4
214 3 3 4 4 4 3 4 3 4 2 3 3 2 3 4 3 4 4 3 3 3
215 2 2 3 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3
216 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4
217 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3
218 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 3
219 3 2 2 3 4 2 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 2
220 5 4 4 4 4 3 4 3 3 5 4 4 4 3 3 3 3 2 3 3 4
221 4 3 4 3 4 3 4 3 3 1 1 1 1 4 3 3 3 5 4 3 4
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No SQ1 sQ2 SQ3 SQ4 SQs PQI PQ2 PQ3 PQ4 PI1 PI2 PI3 PI4 Tn ™ T3 TH4 RI1 RI2 RI3 RI4
222 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 3 3 4 3 3 3 2 2
223 4 3 3 3 3 4 4 3 4 2 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3
224 3 3 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 3 4 4 4
225 4 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2
226 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 2 2 2 3 2 3
227 4 3 3 3 3 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
228 4 3 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 3 4 3 2 3 3 3
229 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 2 4
230 5 4 4 4 5 4 4 4 5 3 4 4 4 3 3 3 3 2 2 2 3
231 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 2 2 2 3 3 4 3 3 3 2 3
232 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 2 2 3 3 3
233 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 3 4 4 3 3 2 3 2 3 2 2
234 3 3 3 3 4 3 4 3 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3
235 4 3 3 3 5 3 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4
236 2 2 2 2 3 3 4 3 3 2 2 2 2 4 3 4 4 4 4 2 3
237 4 4 3 4 3 4 4 3 3 2 3 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3
238 2 3 3 2 3 3 3 4 3 2 2 2 3 4 2 3 3 2 3 2 3
239 4 3 3 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2
240 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 2 3
241 3 3 3 3 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 3 3 2 3 3 3 3
242 4 3 3 4 5 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3
243 4 3 3 4 4 4 3 4 3 2 2 2 2 3 3 4 3 3 3 3 3
244 2 2 2 2 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3
245 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 5 4
246 4 3 3 3 3 4 3 4 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3
247 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4
248 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 2 2
249 4 3 3 3 5 4 4 4 4 4 5 5 4 3 3 2 2 2 2 2 2
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No SQ1 sQ2 SQ3 SQ4 SQs PQI PQ2 PQ3 PQ4 PI1 PI2 PI3 PI4 Tn ™ T3 TH4 RI1 RI2 RI3 RI4
250 4 5 5 5 3 3 4 3 4 4 3 3 3 2 1 1 2 1 1 1 3
251 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4
252 2 2 2 2 3 4 3 4 4 4 4 4 4 2 4 3 3 3 3 4 2
253 4 3 3 3 4 4 4 3 4 2 2 3 3 3 3 4 4 3 4 2 4
254 3 3 3 3 3 3 4 3 4 2 3 3 2 4 3 4 4 3 4 3 4
255 2 2 2 2 2 4 4 4 3 4 3 4 3 2 2 2 2 2 2 2 2
256 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 5 4 5 4 4 4
257 2 2 3 2 3 4 4 4 5 4 5 5 4 2 3 2 3 2 2 2 2
258 3 3 3 3 3 5 5 4 4 4 5 5 5 3 2 3 3 2 4 3 2
259 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 5 5 5 4 5 3 4 4 4 4 4
260 2 2 2 2 3 4 3 4 4 2 2 2 2 3 3 3 4 4 4 3 4
261 4 3 3 4 4 3 4 4 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2 2 3 2
262 2 2 3 2 3 4 3 4 3 4 4 5 4 2 3 2 2 2 2 2 2
263 1 1 2 1 2 2 2 2 2 4 4 4 3 2 2 2 2 2 2 2 1
264 2 2 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4
265 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 3 3 3 4 3 4 4 3 4 5 4
266 3 2 2 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 2 4 3 3 3 3 3 3
267 3 3 3 2 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 2 3 4 2 1 3
268 3 2 2 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 5 4
269 3 3 3 3 4 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4
270 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4
271 2 2 2 2 3 4 4 4 3 4 4 4 3 2 3 2 2 3 3 3 2
272 2 2 2 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 2 4 3 4 2
273 2 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 2 2 3 3 3 2 3 2
274 3 4 4 4 5 5 5 4 4 3 4 3 3 4 4 2 4 4 3 4 4
275 2 2 2 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 2 3 3 2 3 4 2
276 1 1 1 1 1 3 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3
277 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3
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No SQ1 sQ2 SQ3 SQ4 SQs PQI PQ2 PQ3 PQ4 PI1 PI2 PI3 PI4 Tn ™ T3 TH4 RI1 RI2 RI3 RI4
278 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 2 3 3 2 3 3 2 2
279 2 2 3 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 2 2 2 3 3 2 2
280 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4
281 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 4 3 4
282 4 4 3 3 4 3 3 4 4 2 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4
283 3 3 2 2 4 3 3 3 4 3 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 3
284 2 3 3 3 4 4 4 3 4 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
285 3 3 3 2 4 3 3 3 4 3 4 4 4 2 2 3 2 2 3 3 3
286 2 3 3 2 3 3 3 3 4 3 2 2 3 4 2 2 3 4 3 3 3
287 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 4 3 4 2 2 2 2 1 2 3 2
288 3 3 3 4 3 3 3 3 4 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3
289 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 2 3 3 3 2 2
290 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 4 3 4 4 4 3 5 3 4 5
291 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5
292 1 2 1 2 2 3 3 3 3 2 3 2 3 4 3 3 4 3 4 3 4
293 3 3 3 4 5 3 3 3 3 4 4 5 4 3 3 4 3 4 3 3 3
294 4 4 4 3 5 3 3 3 4 2 3 3 3 1 2 3 2 2 2 2 2
295 3 3 3 2 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3
296 3 2 3 3 4 3 2 2 3 3 3 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3
297 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 5 3 4 3 3 3 3 3 2 3
298 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 5 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3
299 2 3 2 2 4 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 3 4 4 4 3 3
300 3 3 4 4 5 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3




Lampiran 6 Uji Validitas, Reliabilitas, dan Goodness of Fit Variabel
1. Variabel Service Quality

Sebelum Modifikasi
29 17 17 29 45
el e2 e3 ed e5
LY N LN N LY

sSQ1 5Q2 SQ3 SQ4 SQ5

Goodness of Fit:
CMIN/DF: 5,768
GFI: ,963

AGFI: ,888
RMSEA: ,126
TLI: ,950

NFI: ,970

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
SQ1 <--- SQ | ,831
SQ2 <--- SQ | ,889
SQ3 <--- SQ | ,886
SQ4 <--- SQ | ,820
SQ5 <--- SQ | ,507

Sesudah Modifikasi
02
13
29 20 43
el e2 e3 e4 eb
N N N N N

sQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5

Goodness of Fit:
CMIN/DF: 478
GFI: ,999

AGFI: ,990
RMSEA: ,000
TLI: 1,005

NFI: ,999

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
SQ1 <--- SQ | ,830
SQ2 <--- SQ | ,788
SQ3 <--- SQ | ,824
SQ4 <--- SQ | ,880
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Estimat

(¢

SQ5 <— SQ

,531

2. Variabel Product Quality

17 23 17 27
PQ1 PQ2 PQ3 PQ4

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

CMIN/DF: 1,741
GFl: ,994
AGFI: ,970
RMSEA: ,050
TLI:,990

NFI: ,992

Estimate
PQ1 <--- PQ | ,816
PQ2 <--- PQ | ,700
PQ3 <--- PQ | ,786
PQ4 <--- PQ | ,653

3. Variabel Price

Sebelum Modifikasi

136 12
PI1 PI2

16
PI3

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Goodness of Fit:
CMIN/DF: 3,601
GFIl: ,989

AGFI: ,944
RMSEA: ,093
TLI: ,981

NFI: ,991

Goodness of Fit:

Estimate

PIl <--- P | ,757
PI2 <--- P | ,910
PI3 <--- P | ,881
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Estimate
PI4 <--- P | ,838

Sesudah Modifikasi

Goodness of Fit:
CMIN/DF: \cmindf
GFI: 1,000

AGFI: \adfi
RMSEA: \rmsea
TLI: \tli

NFI: \nfi

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
PIl1 <--- P | ,752
PI2 <--- P | ,885
PI3 <--- P | 911
PI4 <--- P | ,870

4. Variabel Trust

28 .32 30 ez
T TI2 TI3 Ti4

Goodness of Fit:
CMIN/DF: 729
GFl: ,998

AGFI: 988
RMSEA: ,000
TLI: 1,003

NFI. ,997



Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
TIl <--- T | ,775
TI2 <--- T | ,760
TI3 <-—-- T | ,769
T4 <--- T | ,814

5. Variabel Repurchase Intention

Sebelum Modifikasi

33 24 33 32
RN RIZ RI3 RI4

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Goodness of Fit:
CMIN/DF- 4 457

Estimate
RI1 <--- RI | ,768
RI2 <--- RI | ,815
RI3 <--- RI | ,790
RI4 <--- RI | ,775

Sesudah Modifikasi
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
RIl <--- RI | ,796
RI2 <--- RI | ,764
RI3 <--- RI | ,738
RI4 <--- RI | ,804

Goodness of Fit:
CMIN/DF: ,590
GFI: ,999

AGFI: ;990
RMSEA: ,000
TLI: 1,004

NFI: ,999
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Lampiran 7 Perhitungan CR dan AVE Per Variabel
1. Perhitungan CR dan AVE Variabel SQ

Variabel | Indikator | Std Loading | Std Loading”2 e
SQ1 <--- SQ 0.830 0.6889 0.3111
SQ2 <--- SQ 0.788 0.6209 0.3791
SQ3 <--- SQ 0.824 0.6790 0.3210
SQ4 | = SQ 0.880 0.7744 | 0.2256
SQ5 <--- SQ 0.531 0.2820 0.7180
Total 3.853 3.045 1.955
(Total Std Loading) "2 14.845609
CR 0.8836447
AVE 0.6090362
2. Perhitungan CR dan AVE Variabel PQ
Variabel | Indikator | Std Loading | Std Loading”2 e
PQI <--- PQ 0.816 0.6659 0.3341
PQ2 <--- PQ 0.700 0.4900 0.5100
PQ3 <--- PQ 0.786 0.6178 0.3822
PQ4 <--- PQ 0.653 0.4264 0.5736
Total 2.955 2.200 1.800
(Total Std Loading) "2 8.732025
CR 0.8290975
AVE 0.5500153
3. Perhitungan CR dan AVE Variabel P
Variabel | Indikator | Std Loading | Std Loading”2 e
Pl <--- P 0.752 0.5655 0.4345
P2 <--- P 0.885 0.7832 0.2168
P3 <e-- P 0.911 0.8299 0.1701
P4 <--- P 0.870 0.7569 0.2431
Total 3.418 2.936 1.064
(Total Std Loading) *2 | 11.682724
CR 0.9164952
AVE 0.7338875
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4. Perhitungan CR dan AVE Variabel T

Variabel | Indikator | Std Loading | Std Loading”2 e
T1 <--- T 0.775 0.6006 0.3994
T2 | <--- T 0.760 0.5776 0.4224
T3 | <-- T 0.769 0.5914 0.4086
T4 | <-- T 0.814 0.6626 0.3374
Total 3.118 2.432 1.568
(Total Std Loading) "2 9.721924
CR 0.861129
AVE 0.6080455
5. Perhitungan CR dan AVE Variabel RI
Variabel | Indikator | Std Loading | Std Loading”"2 e
RI1 <--- RI 0.796 0.6336 0.3664
RI2 | <--- RI 0.764 0.5837 0.4163
RI3| <--- RI 0.738 0.5446 0.4554
RI4 | <--- RI 0.804 0.6464 0.3536
Total 3.102 2.408 1.592
(Total Std Loading) "2 9.622404
CR 0.8580682
AVE 0.602093
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Lampiran 8 Perhitungan CR dan AVE Pada Model Penelitian

1. Perhitungan CR dan AVE Variabel SQ

Variabel | Indikator | Std Loading | Std Loading”2 e
SQ1 <--- SQ 0.820 0.6724 0.3276
SQ2 <--- SQ 0.886 0.7850 0.2150
SQ3 <--- SQ 0.898 0.8064 0.1936
SQ4 <--- SQ 0.820 0.6724 0.3276
SQ5 <--- SQ 0.524 0.2746 0.7254
Total 3.948 3.211 1.789
(Total Std Loading) "2 15.586704
CR 0.89702858
AVE 0.6421552
2. Perhitungan CR dan AVE Variabel PQ
Variabel | Indikator | Std Loading | Std Loading”2 e
PQ1 <--- PQ 0.791 0.6257 0.3743
PQ2 <--- PQ 0.719 0.5170 0.4830
PQ3 <--- PQ 0.783 0.6131 0.3869
PQ4 <--- PQ 0.669 0.4476 0.5524
Total 2.962 2.203 1.797
(Total Std Loading) "2 8.773444
CR 0.83002061
AVE 0.550823
3. Perhitungan CR dan AVE Variabel P
Variabel | Indikator | Std Loading | Std Loading”2 e
P1 <--- P 0.757 0.5730 0.4270
P2 <--- P 0.888 0.7885 0.2115
P3 <--- P 0.905 0.8190 0.1810
P4 <--- P 0.865 0.7482 0.2518
Total 3.415 2.929 1.071
(Total Std Loading) *2 | 11.662225
CR 0.91587804
AVE 0.73221075
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4. Perhitungan CR dan AVE Variabel T

Variabel | Indikator | Std Loading | Std Loading”"2 e
T1| <-- T 0.765 0.5852 0.4148
T2 | <-- T 0.774 0.5991 0.4009
T3 | <-- T 0.782 0.6115 0.3885
T4 | <-- T 0.798 0.6368 0.3632
Total 3.119 2.433 1.567
(Total Std Loading) 2 9.728161
CR 0.86123974
AVE 0.60815725

5. Perhitungan CR dan AVE Variabel RI

Variabel | Indikator | Std Loading | Std Loading”2 e
RI1 <--- RI 0.771 0.5944 0.4056
RI2 | <--- RI 0.781 0.6100 0.3900
RI3 <--- RI 0.778 0.6053 0.3947
RI4 | <--- RI 0.792 0.6273 0.3727
Total 3.122 2.437 1.563
(Total Std Loading) "2 9.746884
CR 0.86179849
AVE 0.6092375




Lampiran 9 Model Persamaan Struktural

~ A
\9\;9 >

Al
[

O

&

PI1

Covariances: (Group number 1 - Default model)

M.IL Par Change
el6 <> el8 7,129 -,052
els5 <> e20 5,642 ,048
el2 <> e22 4,002 -,018
el2 <> e2l 4,128 -,029
el2 <> el5 4,597 ,031
e8 <--> el6 5,663 ,040
e’ <--> el3 4,442 ,036
e’ <--> €9 4,110 ,026
€6 <--> el3 4,737 -,043
es5 <--> P 8,104 -,071
e3 <--> P 5,911 ,048
e3 <--> €20 4,364 -,035
e3 <--> e5 7,819 -,045
e2 <--> e5 10,456 ,064
e2 <--> e4 6,745 -,041
el <--> P 5,410 ,064
el <--> PQ 5,118 ,038
el <--> e8 4,830 ,044

ovh

9
1
Q )
N %
@
28
1,04 1
9
Z0s 26
@
33
1
® 4
< 1
SmNT
o]
[ f=—2)
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Lampiran 10 Uji Normalitas

Variable min | max | skew | c.r. | Kkurtosis | c.r.
RI4 1,000 | 5,000 | ,186 | 1,313 -,325 | -1,150
RI3 1,000 | 5,000 | ,170 | 1,201 -,432 | -1,528
RI2 1,000 | 5,000 | ,063 | ,445 -,189 -,667
RI1 1,000 | 5,000 | ,266 | 1,880 | -,406 |-1,434
T4 1,000 | 5,000 | ,118 | ,834 -,194 -,686
TI3 1,000 | 5,000 | ,213 | 1,504 | -,149 -,528
TI2 1,000 | 5,000 | ,278 | 1,965 -,313 | -1,105
TI1 1,000 | 5,000 | ,126 | ,889 -,050 -, 178
PI1 1,000 | 5,000 | ,005 | ,035 =877 |-3,099
PI2 1,000 | 5,000 | -,013 | -,091 -,166 -,585
PI3 1,000 | 5,000 | ,139 | ,986 -,262 -,925
PI4 1,000 | 5,000 | ,012 | ,086 -,593 | -2,097
PQ1 1,000 | 5,000 | ,118 | ,831 ,062 ,220
PQ2 1,000 | 5,000 | -,166 | -1,174 | 213 ,753
PQ3 1,000 | 5,000 | ,160 | 1,129 ,238 ,843
PQ4 1,000 | 5,000 | ,105 | ,743 ,137 ,484
SQ1 1,000 | 5,000 | -,286 | -2,023 | -,793 | -2,803
SQ2 1,000 | 5,000 | ,042 | ,295 -,238 -,841
SQ3 1,000 | 5,000 | ,029 | ,202 -,082 -,291
SQ4 1,000 | 5,000 | ,014 | ,096 -,433 | -1,530
SQS5S 1,000 | 5,000 | -,124 | -.874 ,064 ,226

Multivariate -4218 | -1,175
Lampiran 11 Uji Outlier
Observation number | Mahalanobis d-squared | pl | p2
13 43,363 ,003 | ,572
113 40,896 ,006 | ,517
106 39,003 ,010 | ,565
14 36,248 ,021 | ,864
22 35,990 ,022 | ,788
8 35,310 ,026 | ,796
4 35,215 ,027 | ,693
250 34,987 ,028 | ,617
274 34,222 ,034 | ,703
32 34,134 ,035 | ,608
178 34,000 ,036 | ,527
28 33,030 ,046 | ,725
25 32,876 ,048 | ,674
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Observation number | Mahalanobis d-squared | pl | p2
296 32,774 ,049 | ,605
181 32,146 ,057 1,724

93 32,080 ,057 | ,656

1 31,939 ,059 | ,614
21 31,837 ,061 | ,558
185 31,800 ,061 | ,476
164 31,409 ,067 | ,545
154 31,288 ,069 | ,505
156 30,719 ,078 | ,660
298 30,124 ,090 | ,809
171 29,598 ,100 | ,901
196 29,594 ,100 | ,862
258 29,590 ,101 | ,813
290 29,465 ,103 | ,801
191 29,401 ,105 | ,766
47 28,716 ,121 1,920
35 28,623 ,123 1,909
29 28,593 ,124 | ,883
26 28,571 ,125 1,850
299 28,550 ,125 1,810
97 28,313 ,131 | ,845
132 28,219 ,134 | ,833
124 28,008 ,140 | ,861
292 27,859 ,144 | ,868
267 27,828 ,145 1,839
228 27,639 ,151 | ,861
286 27,509 ,155 | ,866
84 27,502 ,155 1,829
257 27,375 ,159 | ,834
17 27,368 ,159 1,793
126 27,334 ,160 | ,759
221 27,173 ,165 | ,782
130 27,170 ,165 | ,734
44 27,160 ,166 | ,685
50 27,068 ,169 | ,678
199 26,909 ,174 1,708
88 26,637 ,183 | ,791
256 26,405 ,191 | ,845
238 26,285 ,196 | ,854
233 26,042 ,205 1,902
272 25,955 ,208 | ,900
173 25,767 ,215 1,925

6 25,673 ,219 1,926
72 25,611 ,222 1,920
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Observation number | Mahalanobis d-squared | pl | p2
82 25,579 ,223 1,905
102 25,421 ,229 | ,924
136 25,282 ,235 1,936
275 25,261 ,236 | ,921
103 25,244 ,237 1,904
268 25,151 ,241 1,907
70 24,929 ,250 | ,941
182 24,922 ,251 | ,924
200 24,905 ,251 1,908
27 24,895 ,252 | ,886
279 24,842 ,254 | ,877
263 24,786 ,257 | ,869
71 24,784 ,257 | ,839
241 24,507 ,269 | ,910
5 24,496 ,270 | ,890
294 24,482 ,270 | ,868
91 24,406 ,274 | ,869
253 24,403 ,274 | ,840
245 24,237 ,282 | ,877
261 24,197 ,284 | ,865
163 24,123 ,287 | ,865
9 24,073 ,290 | ,857
78 23,957 ,295 | ,875
60 23,862 ,300 | ,884
120 23,765 ,305 | ,893
119 23,763 ,305 | ,869
24 23,695 ,308 | ,868
206 23,682 ,309 | ,845
259 23,622 ,312 | ,841
276 23,465 ,320 | ,879
23 23,296 ,328 1,913
293 23,251 ,331 1,907
73 23,241 ,331 | ,888
11 23,185 ,334 | ,885
297 23,148 ,336 | ,873
58 23,148 ,336 | ,846
150 23,074 ,340 | ,850
15 23,025 ,343 | ,843
116 22,911 ,349 | ,866
283 22,858 ,352 | ,862
117 22,716 ,359 1,893
51 22,669 ,362 | ,887
41 22,570 ,367 1,901
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Lampiran 12 Uji Hipotesis

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

EstimateS.E. C.R. P Label
T <- SQ|-169 ,128 -1,319 ,187 par 17
T <- PQ|,257 ,123 2,098 ,036 par 19
T <- P |-08 ,061 -1,385 ,166 par 21
RI <- SQ|.,128  ,074 1,742 ,081 par 18
RI <-—- PQ | -,127 ,071  -1,800 ,072 par 20
RI <-- P |-037 ,035 -1,064 287 par 22
RI <—- T | 1,09 ,079 13,869 *** par 23
SQ5 <-- SQ | 1,000
SQ4 < SQ | 1,880 202 9,300  *** par |
SQ3 <--- SQ [ 1,977 218 9,069  ***  par 2
SQ2 <--- SQ [ 1,953 216 9,030  *** par 3
SQl <--- SQ [ 1,956  ,219 8,928  *** par 4
PQ4 <--- PQ | 1,000
PQ3 <--- PQ | 1,126  ,103 10,926 *** par 5
PQ2 <--- PQ | 1,062 ,101 10,513 *** par 6
PQl <--- PQ | 1,215 ,110 11,050 *** par 7
Pl4 < P | 1,000
PI3 <--- P | 1,043 ,065 16,014 *** par 8
PI2 <-- P |.,998  ,056 17,739 *** par 9
PIl <-—-- P | .,944 072 13,049 *** par 10
TIl <-— T | 1,000
T2 < T | 1,048 ,075 14,053 *** par 11
TI3 <—- T | 1,040 ,073 14,160 *** par 12
TI4 <—- T | 1,054 ,072 14,615 *** par 13
RIl <--- RI | 1,000
RI2 <--- RI |.,946  ,066 14,342 *** par 14
RI3 <-—-- RI | 1,061 ,075 14,178 *** par 15
RI4 <--- RI | 1,025 ,070 14,657 *** par 16

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
T <- SQ/| -108
T <-—-- PQ|,184
T <-—- P -,097
RI <--- SQ | ,076
RI <--- PQ | -,084
RI <- P -,039
RI <- T 1,018
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Estimate
SQ5 <--- SQ | ,524
SQ4 <--- SQ | ,820
SQ3 <--- SQ | ,898
SQ2 <--- SQ | ,886
SQ1 <--- SQ | ,820
PQ4 <--- PQ | ,669
PQ3 <--- PQ | ,783
PQ2 <--- PQ | ,719
PQI <--- PQ | ,791
PI4 <-- P ,865
PI3 <--- P ,905
PI2 <--- P ,888
PIl1 <-- P , 757
Tl <--- T ,765
T2 <--- T ,774
TI3 <-—- T , 782
T4 <--- T , 798
RI1 <--- RI | ,771
RI2 <--- RI | ,781
RI3 <--- RI | ,778
RI4 <--- RI |,792

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
SQ <--> PQ | ,100 ,019 5,398  ***  par 24
PQ <> P 115 ,025 4,616  ***  par 25
SQ <> P ,087 ,022 4,015  ***  par 26
el <> e2 |,027 ,026 1,035  ,300 par 27
e2 <--> €3 -,008  ,022 -347 ,729 par 28
el <--> &3 -,034  ,021 -1,582 ,114 par 29
el9 <--> 20 | ,053 022 2428 015 par 30
el0 <--> e¢l2 | ,004 ,025 146 ,884  par 31
el0 <--> ell | -,046 ,023 -2,053 ,040 par 32

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
SQ <--> PQ | ,535
PQ <> P ,341
SQ <> P ,292
el <> e2 | ,077
e2 <--> 3 -,036
el <--> €3 -,130
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Estimate
el9 <--> ¢20 | ,172
el0 <> el2 | ,022
el0 <--> ell | -,303
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Lampiran 13 Modifikasi Model untuk Mengetahui Signifikansi
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Lampiran 14 Pengaruh Variabel Bebas
Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model)

P PQ SQ T RI
T [,000 ,049 ,000 ,000 000
RI|,000 ,050 ,006 1,010 ,000
RI4| ,000 ,039 ,005 ,798 791
RI3| ,000 ,039 ,005 ,787 780
RI2| ,000 ,039 ,005 789 782
RI1| ,000 ,038 ,005 778 771
TI4| ,000 ,039 ,000 ,800 ,000
TI3| ,000 ,038 ,000 ,779 ,000
TI2| ,000 ,038 ,000 ,775 ,000
TI1| ,000 ,038 ,000 ,765 ,000
PI1| ,756 ,000 ,000 ,000 ,000
PI2| ,887 1,000 ,000 ,000 ,000
PI3| ,906 ,000 ,000 ,000 000
PI4| ,868 ,000 ,000 ,000 000
PQ1| ,000 ,794 ,000 ,000 ,000
PQ2| ,000 ,714 ,000 ,000 ,000
PQ3| ,000 ,787 ,000 ,000 ,000
PQ4| ,000 ,668 ,000 ,000 ,000
SQ1[ ,000 ,000 ,820 ,000 000
SQ2| ,000 ,000 ,886 ,000 000
SQ3[ ,000 ,000 ,897 ,000 000
SQ4| ,000 ,000 ,820 ,000 000
SQs| ,000 ,000 ,524 000 000

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)

P PQ SQ T RI
T [,000 ,049 ,000 ,000 000
RI|,000 ,000 ,006 1,010 ,000
RI4| ,000 ,000 ,000 ,000 ,791
RI3| ,000 ,000 ,000 ,000 780
RI2| ,000 ,000 ,000 ,000 782
RII| ,000 ,000 ,000 ,000 ,771
TI4| ,000 ,000 ,000 ,800 000
TI3| ,000 ,000 ,000 ,779 000
TI2| ,000 ,000 ,000 ,775 000
TI1| ,000 ,000 ,000 ,765 000
PI1| ,756 ,000 ,000 ,000 000
PI2| ,887 ,000 ,000 ,000 000
PI3| ,906 ,000 ,000 ,000 000
PI4| ,868 ,000 ,000 ,000 000
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P PQ SQ T RI
PQ1| ,000 ,794 ,000 ,000 000
PQ2| ,000 ,714 ,000 ,000 ,000
PQ3| ,000 ,787 ,000 ,000 ,000
PQ4| ,000 ,668 ,000 ,000 ,000
SQ1[ ,000 ,000 ,820 ,000 000
SQ2| ,000 ,000 ,886 ,000 000
SQ3[ ,000 ,000 ,897 ,000 000
SQ4| ,000 ,000 ,820 ,000 000
SQ5| ,000 ,000 ,524 000 000

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

P PQ SQ T RI
T [,000 ,000 ,000 ,000 000
RI|,000 ,050 ,000 ,000 000
RI4| ,000 ,039 ,005 ,798 ,000
RI3| ,000 ,039 ,005 ,787 ,000
RI2| ,000 ,039 ,005 ,789 ,000
RI1| ,000 ,038 ,005 ,778 ,000
TI4| ,000 ,039 ,000 ,000 ,000
TI3| ,000 ,038 ,000 ,000 ,000
TI2| ,000 ,038 ,000 ,000 ,000
TI1| ,000 ,038 ,000 ,000 ,000
PI1| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PI2| ,000 ,000 ,000 ,000 000
PI3| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PI4| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PQ1| ,000 ,000 ,000 ,000 000
PQ2| ,000 ,000 ,000 ,000 000
PQ3| ,000 ,000 ,000 ,000 000
PQ4| ,000 ,000 ,000 ,000 000
SQ1[ ,000 ,000 ,000 ,000 000
SQ2[ ,000 ,000 ,000 ,000 000
SQ3[ ,000 ,000 ,000 ,000 000
SQ4| ,000 ,000 ,000 ,000 000
SQ5| ,000 ,000 ,000 ,000 000




