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ABSTRAK 

Salah satu sektor yang terus mengalami perkembangan yaitu sektor telekomunikasi. 

Telekomunikasi dapat memudahkan untuk memperoleh informasi dan melakukan 

berbagai aktivitas. Sektor komunikasi memiliki peranan yang begitu penting bagi 

kelangsungan dan kelancaran dalam berkomunikasi. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui hubungan perceived price, perceived trust, perceived value, satisfaction 

terhadap repeat purchase intention pada Generasi Y dan Z sebuah layanan 

telekomunikasi internet. Peneliti menambahkan perceived trust sebagai kebaharuan 

pada riset ini. Mean-End Chain Theory digunakan dalam penelitian sebagai teori 

utama. Metode pada penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

menggunakan teknik purposive sampling yang menghasilkan 155 sampel. 

Structural Equation Modeling (SEM) digunakan sebagai teknik analisis dilakukan 

dengan software IBM SPSS Statistics 29 dan AMOS Graphics 24. Temuan dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa perceived price berpengaruh negatif signifikan 

terhadap satisfaction. Perceived value dipengaruhi secara positif signifikan oleh 

perceived price dan perceived trust. Penelitian ini bermanfaat bahwa pengelola 

provider seluler harus meningkatkan persepsi kepercayaan dan persepsi harga 

terhadap layanan melalui kontribusi dalam sebuah event dan aktif dalam pemasaran 

online.         

 

Kata Kunci: Perceived Price, Perceived Trust, Perceived Value, Satisfaction, 

Repeat Purchase Intention 
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ABSTRACT 

One sector that continues to experience development is the telecommunications 

sector. Telecommunications can make it easier to obtain information and carry out 

various activities. The communication sector has a vital role in the continuity and 

smoothness of communication.  The objective of this research is to establish the 

correlation between the perceived price, perceived trust, perceived value, 

satisfaction, and repeat purchase intention of an Internet telecommunication service 

among individuals belonging to Generation Y and Z. The researchers introduce 

perceived trust as a new and innovative aspect of their study. Mean-End Chain 

Theory is used in research as the leading theory. The method in this study uses a 

quantitative approach using purposive sampling techniques, which resulted in 155 

samples. The analytical approach utilised in the present investigation was. 

Structural Equation Modelling (SEM), using the IBM SPSS Statistic 29 and AMOS 

Graphics 24 programmed. The study's findings suggest that the perceived price has 

a notable adverse impact on satisfaction. The perceived price and perceived trust 

favourably and dramatically effect the perceived value. This research is helpful in 

that mobile provider managers should improve perceived trust and perceived price 

of services by contributing to an event and being active in online marketing.     

     

Keywords: Perceived Price, Perceived Trust, Perceived Value, Satisfaction, Repeat 

Purchase Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Sektor yang terus berkembang di masa digitalisasi saat ini salah satunya yaitu 

industri telekomunikasi. Salah satu industri penyedia layanan yang sangat penting 

bagi eksistensi kehidupan saat ini adalah telekomunikasi. Telekomunikasi telah 

menjadi suatu kebutuhan bagi setiap individu bahkan perusahaan. Sektor 

telekomunikasi memiliki peranan yang begitu penting dalam menghubungkan antar 

individu bahkan perusahaan. Telekomunikasi dapat memudahkan untuk 

memperoleh informasi dan melakukan berbagai aktivitas. Sektor komunikasi 

memiliki peranan yang begitu penting bagi kelangsungan dan kelancaran dalam 

berkomunikasi. Sektor tersebut saat ini tidak hanya memberikan layanan penyedia 

suara namun juga menyediakan berbagai layanan salah satunya yaitu layanan akses 

internet. Akses internet mempermudah dalam melakukan aktivitas dan manjalin 

suatu hubungan. Telekomunikasi tidak hanya menghubungkan antar manusia saja 

namun juga mencakup pertukaran informasi antar berbagai sistem (Kalem et al., 

2021). Akses internet telah memungkinkan keterhubungan dalam lingkup global 

yang belum pernah terjadi sebelumnya. 

Jaringan internet memiliki peranan penting untuk mempermudah aktivitas 

sehari-hari. Pertumbuhan yang semakin pesat akan berpengaruh pada kehidupan 

manusia dan penting di era digital seperti sekarang. Jaringan internet sekarang ini 

memiliki peran yang penting dalam penggunaan data dari smartphone, tablet, 
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aplikasi media sosial, real time traffic, game online, bahkan banyak aplikasi yang 

diciptakan untuk dijalankan melalui internet (Al-Darrab et al., 2020). Internet sering 

dimanfaatkan untuk mengakses berbagai informasi secara real-time. Peranan 

tersebut merubah segala aspek kehidupan manusia. Perubahan dimulai dari cara 

berkomunikasi, mengakses berbagai informasi, interaksi sosial, hiburan, dan 

produktivitas. Hal ini tidak hanya terbatas pada individu, tetapi dapat 

mempengaruhi perusahaan bahkan pemerintah. Keterlibatan berbagai pihak 

membuat industri telekomunikasi semakin dibutuhkan.   

Kecepatan internet ditandai dengan inovasi-inovasi yang diciptakan oleh 

penyedia layanan internet. Peluncuran teknologi seperti 4G dan 5G merupakan 

salah satu inovasi dan kemajuan dari teknologi telekomunikasi. Perubahan yang 

berikan dapat menciptakan kemudahan sekaligus tantangan bagi pengguna internet. 

Jaringan 4G dan 5G memiliki keunggulan kecepatan dalam mengakses informasi 

diberbagai situs. Kecepatan dan kekuatan internet merupakan nilai dasar yang 

menjadi kebutuhan setiap individu. Inovasi tersebut memberikan perubahan yang 

signifikan dalam menggunakan dan mengakses internet. Kecepatan akses internet 

dan informasi dapat menyelesaikan pekerjaan dalam waktu yang singkat. 

Kecepatan koneksi internet merupakan komponen yang penting dalam 

pertumbuhan ekonomi dan kebutuhan digitalisasi masyarakat (Chettri & Bera, 

2020). Kecepatan tersebut memiliki peran dalam mendorong pertumbuhan 

ekonomi dan dapat mencapai pasar yang luas. Digitalisasi masyarakat mencakup 

penggunaan teknologi dalam berbagai aktivitas sehari-hari. Akses yang cepat dapat 

digunakan masyarakat untuk menikmati layanan elektronik baik dari perusahaan 
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atau pemerintah. Investasi dalam infrastruktur internet menjadi hal yang penting 

bagi negara dan komunitas di dunia. Pada dasarnya kecepatan koneksi internet 

merupakan komponen dalam mendukung pertumbuhan ekonomi dan digitalisasi 

masyarakat.  

Industri telekomunikasi memiliki dampak besar terhadap kehidupan sehari-hari 

baik individu ataupun perusahaan. Pesatnya pertumbuhan pasar telekomunikasi 

membuat permintaan mengenai layanan telekomunikasi terus meningkat. 

Banyaknya permintaan membuat persaingan di industri tersebut semakin ketat. 

Sektor telekomunikasi telah mencapai penetrasi pasar dengan mengukur seberapa 

banyaknya individu yang telah mengakses layanan telekomunikasi. Hal tersebut 

dapat menyebabkan jenuhnya pasar telekomunikasi dan berakibat pada persaingan 

antar perusahaan. Jenuhnya pasar membuat persaingan antar perusahan menjadi 

lebih ketat dengan saling berebut pelanggan. Perusahaan harus mempertimbangkan 

strategi ketika permintaan pelanggan meningkat dan persaingan semakin kompetitif 

dalam industri telekomunikasi (Al-Mashraie et al., 2020). Perusahaan dapat 

memberikan pelayanan pelanggan dengan baik dan memberikan kepuasan layanan. 

Berinovasi dengan mengembangkan teknologi juga diperlukan dalam peningkatan 

layanan dan dalam bersaing.  

Penelitian ini dilandasi dengan sebuah teori utama, dimana teori tersebut 

digunakan sebagai acuan utama untuk hipotesis yang nantinya kan diteliti. Pada 

penelitian ini teori yang digunakan yaitu mean-end chain theory (MEC Theory). 

Mean-end chain theory (MEC), merupakan teori yang menyatakan pengetahuan 

konsumen terorganisir secara hierarkis, dimana nilai-nilai dihubungkan dengan 
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produk atau layanan dan manfaat yang diterima (Kapuściński et al., 2023). 

Konsumen memiliki karakteristik nilai yang dapat memengaruhi preferensi 

terhadap produk atau layanan dalam proses pengambilan keputusan. Teori ini 

digunakan dalam bidang pemasaran untuk memahami tindakan konsumen dalam 

pengambilan keputusan yang didasarkan pada nilai, keyakinan, dan sikap. Mean-

end chain theory berbicara mengenai persepsi oleh konsumen yang nantinya akan 

mempengaruhi konsumen dalam menentukan pembeliannya. 

Peneliti melakukan mini riset dalam menentukan subjek dan objek penelitian. 

Berdasarkan hasil mini riset sebanyak 88 responden telah melakukan pengisian 

kuesioner. Gambar 1.1 menunjukkan bahwa 88 responden telah mengisi kuesioner 

yang diberikan. Sebanyak 56 responden atau 63,6% berada pada 15-21 tahun. 

Diikuti oleh responden yang berusia 22-35 tahun dengan jumlah 28 responden atau 

31,8% dan sisa responden berada di rentan usia 36-41 tahun. Berdasarkan data yang 

telah didapatkan disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini mencakup dua 

generasi yaitu generasi Y dan Z. Hal tersebut menunjukkan bahwa kedua generasi 

tersebut merupakan pengguna internet aktif dan merasa bahwa jaringan internet 

penting untuk kondisi saat ini. Gambar 1.2 menunjukkan jenis pekerjaan responden. 

Sebanyak 68 responden atau sebesar 77,3% didominasi oleh pelajar atau 

mahasiswa. Disusul dengan hasil sebanyak 13 responden atau 14,8% bekerja 

sebagai pegawai atau karyawan dan sisa responden bekerja sebagai PNS atau 

BUMN, pegawai swasta, wiraswasta, dan memiliki UMKM. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden didominasi oleh latar belakang pekerjaan sebagai pelajar atau 

mahasiswa dan pegawai atau karyawan. Hampir semua lapisan pekerjaan 
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merupakan pengguna internet aktif dan merasa bahwa jaringan internet sangatlah 

penting untuk kehidupan saat ini. Berdasarkan hasil mini riset yang dilakukan oleh 

peneliti dapat disimpulkan bahwa responden didominasi oleh dua generasi (Y dan 

Z) yang bekerja sebagai pelajar atau mahasiswa dan pegawai atau karyawan.      

Gambar 1.1 Usia Responden 

 

Gambar 1.2 Pekerjaan Responden 

Gambar 1.3 menunjukkan penggunaan internet aktif dan sebanyak 88 responden 

yang telah mengisi kuesioner. Hasil menunjukkan 100% dari 88 responden 

menjawab bahwa mereka merupakan pengguna internet aktif. Data menunjukkan 

bahwa semua responden merupakan pengguna internet aktif dan hal ini menjadi 

dasar responden dalam menentukan pilihan. Gambar 1.4 menunjukkan hasil 
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pengisian kuesioner mengenai peringkat provider yang dipilih responden dalam 

pengisian kuesioner. Pada mini riset ini sebanyak 60 responden atau sebesar 72% 

memilih Telkomsel sebagai provider pilihan pertama. Sebanyak 7 responden atau 

sebesar 8% memilih Indosat Ooredoo sebagai operator pilihan. Meskipun XL 

Axiata tidak dimasukkan dalam daftar namun responden memasukkan pada opsi 

lain-lain. Jumlah responden yang memilih XL Axiata yaitu 12 responden. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa XL menjadi urutan kedua provider yang dipilih 

responden. Hasil mini riset menunjukkan bahwa 3 peringkat teratas provider pilihan 

responden yaitu Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo. 

Gambar 1.3 Pengguna Internet 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.4 Rangking Provider yang Dipilih 
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Menurut Mahmoud et al., (2021) generasi Y merupakan kelompok usia dengan 

tahun kelahiran 1982-1999 sedangkan generasi Z lahir antara tahun 2000-2012. 

Generasi Y merupakan kelompok individu dengan kisaran usia antara 24 sampai 41 

tahun. Disamping itu generasi Z merujuk pada kisaran usia antara 11 sampai 23 

tahun. Kemajuan dan pertumbuhan internet berdampak pada kedua generasi 

tersebut. Generasi Y dan Z merupakan usia dengan tingkat kesadaran internet 

tinggi. Segala aktivitas yang dilakukan tidak terlepas dari penggunaan jaringan 

internet. Peran jaringan internet sekarang sangatlah penting untuk membantu segala 

aktivitas pekerjaan terutama pada generasi Y dan Z. Semakin pentingnya jaringan 

internet membuat persaingan bisnis semakin ketat. 

Gambar 1.5 menjelaskan mengenai provider yang menjadi pilihan masyarakat 

Indonesia. Berdasarkan hasil riset yang dilakukan oleh Databoks, (2022) 

menunjukkan sebanyak 41,94% memilih Telkomsel sebagai operator pilihan. 

Disusul XL Axiata dengan nilai 20,44%, Indosat Ooredoo dengan hasil 17,78%, 

operator 3 dengan persentase 14,08% dan yang terakhir ada Smartfren dengan 

persentase 5,76%. Berdasarkan data terdapat kesenjangan hasil persentase yang 

cukup besar antara Telkomsel dengan operator lain. Hasil menunjukkan bahwa 

Telkomsel telah menjadi provider pertama pilihan masyarakat. Hal tersebut 

mendasari bahwa objek penelitian ini berfokus pada industri telekomunikasi 

provider Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo. Peran pengguna provider 

sebagai subjek yang difokuskan pada generasi Y dan Z.    
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Gambar 1.5 Indeks Operator Pilihan Masyarakat 

Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo menjadi operator pilihan favorit 

masyarakat untuk saat ini dan dinilai mampu bertahan dalam persaingan bisnis. 

Ketatnya persaingan dalam sektor telekomunikasi mengharuskan perusahaan 

penyedia layanan internet terus memberikan inovasi dan mampu membangun citra 

merek dengan baik. Citra merek dapat mengendalikan persaingan, memberikan 

keunggulan bagi perusahaan dan dapat menarik pelanggan karena perusahaan 

memiliki perbedaan dari pesaing (Marsasi et al., 2022). Perusahaan dengan citra 

merek yang baik menjadikan pembeda dengan perusahaan lain. Munculnya 

persaingan antar perusahaan telekomunikasi mengharuskan setiap perusahaan 

memberikan nilai yang berarti bagi pengguna. Industri telekomunikasi seharusnya 

memiliki nilai yang menonjol salah satunya mengenai kecepatan dan kekuatan 

internet. 

Penciptaan nilai dilakukan perusahaan untuk memenuhi harapan dari konsumen. 

Harapan konsumen nantinya akan menciptakan persepsi nilai mengenai layanan 

yang telah diberikan oleh perusahaan. Pemenuhan harapan pelanggan didasarkan 

pada produk atau layanan yang baik dari perusahaan dan menunjukkan tingginya 
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perceived value. Persepsi nilai pengguna merupakan aspek penting yang dipahami 

perusahaan. Hal ini berbicara mengenai bagaimana pengguna memberikan persepsi 

terkait nilai dari layanan yang ditawarkan oleh perusahaan. Pada konsep pemasaran 

perceived value mencakup berbagai manfaat yang diterima pelanggan selama 

proses melakukan pembelian (Bilal et al., 2023). Manfaat tersebut kemudian 

dipersepsikan dalam bentuk nilai baik secara positif atau negatif. Evaluasi 

pelanggan terhadap layanan akan menjadi titik acuan dalam pengambilan 

keputusan. Memahami faktor nilai merupakan hal yang sangat dibutuhkan bagi 

penyedia layanan internet. Persepsi mengenai nilai menjadi salah satu faktor yang 

memengaruhi kepuasan pengguna layanan internet. Kepuasan dapat berdampak 

pada loyalitas pelanggan sehingga hal tersebut digunakan dalam 

mempertimbangkan penggunaan kembali layanan yang disediakan. Tingkat 

kepuasan sangatlah berkaitan erat dengan konsep persepsi nilai pengguna. 

Konsep persepsi nilai terhadap produk atau layanan yang diberikan perusahaan 

merupakan penentu dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. Persepsi 

nilai memiliki peranan penting di dalam proses tersebut, sebab saat ini yang menjadi 

pertimbangan pelanggan tidaklah hanya mempertimbangkan dari aspek harga saja. 

Kecepatan internet, jangkauan jaringan, serta kualitas yang ditawarkan oleh 

perusahaan menjadi pertimbangan bagi pelanggan dalam memilih layanan 

telekomunikasi. Pelanggan seringkali menggunakan persepsi nilai mereka sebagai 

pembanding terhadap produk atau jasa dengan beberapa pilihan alternatif lainnya. 

Produk atau jasa telah memiliki persepsi nilai yang lebih baik dibandingkan 

alternatif yang lain, maka konsumen cenderung akan memilih layanan tersebut. 
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Perusahaan seharusnya memahami sepenuhnya pentingnya persepsi nilai, selain itu 

sangat penting bagi perusahaan dalam meningkatkan kualitas produk atau 

layanannya untuk memenuhi nilai yang diinginkan konsumen (Zhang et al., 2022). 

Konsumen melakukan pembelian produk atau layanan dengan memperhatikan 

beberapa komponen. Hal yang menjadi perhatian utama ketika seseorang membeli 

atau menggunakan suatu produk atau layanan yaitu dengan melihat faktor harga 

terlebih dahulu. Menurut Anhar & Marsasi, (2022) harga sebagai total nilai yang 

dapat ditukarkan dalam memperoleh keuntungan dari penggunaan produk atau jasa. 

Harga nantinya akan disesuaikan dengan kemampuan dan kebutuhan dari individu 

itu sendiri. Individu telah membeli dan menggunakan produk atau jasa, mereka 

akan merasakan apakah harga tersebut sesuai dengan kualitas produk tersebut. 

Konsumen mempersepsikan harga berdasarkan manfaat yang diterimanya. Harga 

tidak hanya terkait unsur dari bauran pemasaran dimana perusahaan mendapatkan 

keuntungan, namun bagi konsumen harga sebagai tolak ukur pengambilan 

keputusan (Khan et al., 2022). Harga yang wajar atau kompetitif akan menentukan 

konsumen dalam memilih layanan. Perceived price dikatakan sebagai pandangan 

dari individu terhadap produk atau layanan yang ditawarkan dengan melihat tinggi 

rendahnya harga tersebut.  

Berdasarkan aspek pemasaran, satisfaction memainkan peran yang begitu 

penting yang harus diperhatikan oleh perusahaan. Kepuasan disebut sebagai faktor 

penting bagi suatu perusahaan terhadap produk atau layanan yang mereka tawarkan. 

Kepuasan yang dirasakan pelanggan merupakan sebuah keberhasilan perusahaan 

dalam proses menjalin hubungan dengan pelanggan. Perusahaan seharusnya 
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memberikan perhatian yang signifikan pada terhadap hubungan dengan konsumen 

di era persaingan bisnis yang ketat ini. Penciptaan kepuasan pelanggan, perusahaan 

telekomunikasi harus mencoba memahami dan memenuhi kebutuhan serta harapan 

konsumen. Memahami kebutuhan dan keinginan konsumen, menjadi tolak ukur 

pengembangan produk atau layanan yang ditawarkan. Hal tersebut dapat 

meningkatkan pengalaman pelanggan dalam pemanfaatan layanan telekomunikasi. 

Pengalaman pelanggan sebelumnya juga menjadi perhatian utama dalam kepuasan. 

Sebuah kepuasan yang dirasakan oleh pengguna tercipta dari adanya pengalaman 

yang telah dirasakan (Assaker et al., 2020). 

Niat beli konsumen memiliki peranan yang cukup penting bagi seorang pemasar. 

Repeat purchase intention merupakan ketersediaan konsumen dengan konsisten 

dalam membeli produk atau layana yang ditawarkan (Duh & Pwaka, 2023). 

Ketersediaan dalam menikmati produk atau layanan secara berulang merupakan 

bentuk kepercayaan terhadap perusahaan. Ketersediaan tersebut dapat dipengaruhi 

oleh kepuasan, harga, dan pengalaman yang diberikan perusahaan. Menyediakan 

layanan yang sesuai dengan harapan pelanggan menjadi salah satu faktor niat beli 

kembali. Niat beli kembali ditunjukkan dengan konsumen ingin untuk menjalin 

hubungan dengan perusahaan. Penting bagi perusahaan telekomunikasi untuk terus 

menjaga hubungan jangka panjang pelanggan.     

Penelitian ini memiliki unsur kebaruan atau novelty yaitu dengan menambahkan 

variabel perceived trust. Persepsi kepercayaan konsumen merupakan sebuah 

keyakinan yang dimiliki individu pada produk atau jasa yang digunakannya. 

Retensi konsumen, loyalitas, dan niat untuk membeli dapat dipengaruhi oleh suatu 
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tingkat kepercayaan (Neumann et al., 2021). Kepercayaan mengacu pada keyakinan 

dan sikap dalam diri seseorang terhadap layanan perusahaan. Dampak kepercayaan 

pada retensi konsumen berperan bagi perusahaan dalam mempertahankan 

pelanggan. Konsumen yang memiliki tingkat persepsi kepercayaan tinggi akan 

cenderung melakukan niat beli kembali. Penambahan variabel novelty dalam 

penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan perceived trust terhadap perceived 

value yang mempengaruhi variabel repeat purchase intention.   

Persepsi kepercayaan menjadi salah satu faktor terpenting dalam individu ketika 

membuat keputusan terhadap sesuatu. Konsumen bertindak berdasarkan pada apa 

yang dipercayainya. Suatu emosi yang mendorong individu untuk percaya orang 

lain berdasarkan perilaku untuk memuaskan individu lain didefiniskan sebagai 

perceived trust (N. Singh & Sinha, 2020). Kepercayaan individu terhadap layanan 

perusahaan dapat menjadi unsur kepuasan konsumen. Kepercayaan pengguna 

mencakup persepsi mereka mengenai layanan yang diberikan hal yang penting 

dalam konteks telekomunikasi. Konsumen cenderung melakukan transaksi 

pembelian dengan perusahaan yang dipercayai. Membangun perceived trust 

konsumen merupakan hal penting dalam mencapai tujuan perusahaan dan pada 

industri telekomunikasi.  

Berdasarkan tabel 1.1 menunjukkan mengenai gap penelitian yang dilakukan 

oleh peneliti terdahulu. Penelitian yang dilakukan oleh Preko et al., (2020) 

menunjukkan hasil yang belum signifikan antara perceived value dengan 

satisfaction. Penelitian dilakukan untuk mengetahui hubungan antara perceived 

value wisatawan muslim terhadap kepuasan. Fokus dari penelitian tersebut yaitu 
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wisatawan muslim yang mengunjungi Masjid Larabanga, Ghana. Temuan 

menunjukkan indicator perceived value quality dan social value belum 

menunjukkan hasil yang signifikan terhadap kepuasan wisatawan. Hal tersebut 

disebabkan oleh pengunjung yang tidak ramah ketika di tempat wisata muslim.  

Penelitian mengenai pengaruh antara perceived value dengan satisfaction juga 

pernah dilakukan oleh Saut & Bie, (2022). Penelitian tersebut dilakukan untuk 

mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan pada 

industri perhotelan di Siem Reap, Kamboja. Temuan penelitian tersebut 

membuktikan bahwa adanya pengaruh positif antara perceived value dengan 

satisfaction pada pelanggan pada industri perhotelan. Perceived value memainkan 

peran yang begitu penting dalam membentuk kepuasan pelanggan. Memberikan 

nilai yang tinggi dan memenuhi harapan pelanggan dapat meningkatkan kepuasan. 

Industri perhotelan harus memperhatikan pemberian nilai pelanggan dan memenuhi 

harapan pelanggan untuk meningkatkan kepuasan. 

Tabel 1.1 menunjukkan penelitian terkait pengaruh perceived price antara 

satisfaction. Penelitian dilakukan oleh Jeaheng et al., (2020) yang mengkaji 

mengenai hubungan antara kualitas kayanan, persepsi harga, kepuasan, 

kepercayaan dan niat berkunjung kembali di hotel. Kajian tersebut difokuskan pada 

wisatawan muslim. Hasil penelitian menunjukkan bahwa satisfaction wisatawan 

muslim tidak dipengaruhi secara signifikan oleh perceived price. Persepsi harga 

wisatawan muslim dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti layanan hotel, 

lingkungan, dan makanan yang ditawarkan hotel. Kepuasan wisatawan muslim 

tidak secara signifikan dipengaruhi oleh persepsi harga.  
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Penelitian terkait pengaruh perceived price terhadap satisfaction juga dilakukan 

oleh Lamai et al., (2020). Peneliti melakukan penelitian untuk mengetahui berbagai 

faktor yang berkontribusi dalam membentuk kepuasan dan kunjungan kembali ke 

Restoran Myanmar. Fokus dari penelitian tersebut mengenai dimensi layanan, 

kualitas makanan, dan perceived price. Hasil riset menunjukkan bahwa kepuasan 

secara langsung dipengaruhi oleh perceived price. Perceived price memiliki 

dampak yang besar terhadap kepuasan pelanggan dan menjadi faktor utama 

kepuasan pelanggan restoran. Restoran sebaiknya fokus pada harga ketika ingin 

meningkatkan kepuasan pengunjung. 

Tabel 1.1 Gap Penelitian 

Hubungan (Preko et al., 

2020) 

(Saut & Bie, 

2022) 

(Jeaheng et 

al., 2020) 

(Lamai et 

al., 2020) 

Perceived Value – 

Satisfaction 

Tidak 

Signifikan 

   

Perceived Value - 

Satisfaction 

 Signifikan   

Perceived Price – 

Satisfaction 

  Tidak 

Signifikan 

 

Perceived Price - 

Satisfaction 

   Signifikan 

 

Penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa penelitian sebelumnya belum 

menunjukkan hasil yang konsisten. Penulis melakukan penelitian kembali 
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mengenai masing-masing pengaruh variabel menggunakan mean-end chain theory. 

Hasil diatas menjadi alasan bagi penulis untuk melakukan sebuah penelitian 

berjudul “Peran Perceived Value dan Perceived Trust untuk Mengoptimalkan 

Repeat Purchase Intention Berbasis Mean-End Chain Theory pada Generasi Y dan 

Z”. Pentingnya melakukan penelitian ini yaitu untuk menguji kembali pengaruh 

variabel tersebut. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjelasan latar belakang diatas, maka belum optimalnya konsep 

perceived value dan perceived trust terhadap repeat purchase intention pengguna 

layanan provider seluler di kalangan generasi Y dan Z. Penyebab belum optimalnya 

konsep ini dikarenakan niat pembelian kembali khususnya dipengaruhi oleh 

persepsi nilai dan persepsi kepercayaan terhadap layanan yang ditawarkan. Setiap 

Individu memiliki penilaian yang berbeda pada sebuah layanan yang ditawarkan. 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang yang diperkuat dengan penelitian terdahulu 

dari beberapa kasus diatas, maka permasalahan yang menjadi pokok pembahasan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh perceived price terhadap satisfaction? 

2. Apakah terdapat pengaruh perceived price terhadap perceived value? 

3. Apakah terdapat pengaruh perceived trust terhadap perceived value? 

4. Apakah terdapat pengaruh satisfaction terhadap repeat purchase intention? 

5. Apakah terdapat pengaruh perceived value terhadap satisfaction? 

6. Apakah terdapat pengaruh perceived value terhadap repeat purchase intention? 
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1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah dijelaskan, maka 

tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Guna mengetahui adanya hubungan positif dan signifikan pada perceived price 

terhadap satisfaction  

2. Guna mengetahui adanya hubungan positif dan signifikan pada perceived price 

terhadap perceived value 

3. Guna mengetahui adanya hubungan positif dan signifikan pada perceived trust 

terhadap perceived value 

4. Guna mengetahui adanya hubungan positif dan signifikan pada satisfaction 

terhadap repeat purchase intention  

5. Guna mengetahui adanya hubungan positif dan signifikan pada perceived value 

terhadap satisfaction 

6. Guna mengetahui adanya hubungan positif dan signifikan pada perceived value 

terhadap repeat purchase intention 

1.5 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

a. Memberikan kontribusi dengan menerapkan mean-end chain theory pada niat 

beli kembali layanan provider dimasa sekarang. 

b. Penelitian ini mengkaji secara kritis pengaruh perceived value sebagai fokus 

terhadap gap penelitian dan untuk membuktikan pengaruh perceived trust yang 

akan mengoptimalkan repeat purchase intention. 
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c. Penelitian ini akan berusaha memberikan kontribusi akademik mengenai 

hubungan antara perceived value dan perceived trust. 

d. Penelitian ini memberikan pemahaman mengenai niat pembelian ulang pada 

pengguna provider sebagai objek dan peran pengguna provider generasi Y dan 

Z sebagai subjek.  

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Mahasiswa 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu mahasiswa dalam menambah 

pengetahuan dan referensi untuk penelitian berikutnya serta memberikan bukti 

empiris dan teoritis mengenai pengaruh perceived value terhadap repeat purchase 

intention pada pengguna provider. 

b. Bagi Peneliti 

Hasil penelitian skripsi ini diharapkan bermanfaat dan dapat memberikan 

wawasan mengenai pengaruh perceived value terhadap repeat purchase intention 

pada pengguna provider.  

c. Bagi Perusahaan 

Hasil studi skripsi ini diharapkan dapat membantu perusahaan dalam 

menentukan konsep perceived value pada pengguna provider seluler. Selain itu, 

penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan mengenai faktor apa saja 

yang dapat mempengaruhi perceived value dan perceived trust pada pengguna 

provider seluler. Penelitian ini nantinya diharapkan dapat membantu perusahaan 

untuk memberikan kontribusi strategi dan taktik pemasaran.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Penjelasan Model Penelitian  

Peneliti melakukan penelitian ini dengan menggunakan lima variabel utama 

yang nantinya akan diteliti. Kelima variabel tersebut meliputi perceived price, 

perceived trust, satisfaction, perceived value dan repeat purchase intention. Peneliti 

menggunakan model penelitian yang terinspirasi dari penelitian Phan Tan & Le, 

(2023) “The Influence of Perceived Price and Quality of Delivery on Online Repeat 

Purchase Intention: The Evidence From Vietnamese Purchasers”. Model penelitian 

tersebut menggunakan lima variabel yaitu perceived price, quality of delivery, 

satisfaction, perceived value, dan repeat purchase intention. Kajian tersebut 

memiliki tujuan yaitu untuk mengkaji pengaruh perceived price dan quality of 

delivery dalam mempengaruhi repeat purchase intention melalui mediasi perceived 

value dan satisfaction. Objek dalam penelitian ini menjelaskan mengenai beberapa 

platform e-commerce yang ada di Vietnam. Platform e-commerce yang dimaksud 

yaitu Shopee dan Lazada. 

Peneliti melakukan pengembangan model penelitian dengan memasukkan 

variabel perceived trust. Variabel perceived trust ditambahkan sebagai kebaruan 

dalam penelitian ini untuk menambah pengetahuan baru mengenai niat pembelian 

ulang melalui mediasi perceived value. Temuan penelitian terdahulu menjadi 

pertimbangan untuk melihat relevansi dan sumber sebagai acuan. Hal tersebut 

dilakukan sebagai bentuk peneliti dalam menghindari plagiasi. 
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1. Kajian penelitian pertama berasal dari C. F. Liu et al., (2022) yang berjudul 

“Does AI explainability affect physicians’ intention to use AI?”. Penelitian 

dilakukan untuk mengetahui sejauh mana kepercayaan dokter dan persepsi 

nilai dalam menggunakan AI pada bidang medis. Dokter di tiga Rumah Sakit 

Taiwan berpartisipasi dalam studi ini. Hasil dari studi tersebut menunjukkan 

bahwa adanya hubungan yang signifikan antara persepsi kepercayaan 

teknologi terhadap persepsi nilai dalam menggunakan AI. Penelitian ini 

menjelaskan AI memainkan peranan penting dalam mempengaruhi 

kepercaraan dokter dan persepsi nilai AI. 

2. Kajian penelitian dilakukan oleh Hidayat Ur Rehman et al., (2023) yang 

berjudul “The role of awareness in appraising the success of E-government 

systems”. Peneliti menguji nilai keberhasilan sistem E-government di negara 

berkembang seperti Pakistan. Studi tersebut menguji hubungan antara 

perceived trust terhadap satisfaction dalam penggunaan E-Gov. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa adanya dampak yang signifikan perceived trust 

terhadap kepuasan pengguna layanan E-Gov. Perceived trust merupakan faktor 

sentral dalam keberhasilan layanan E-Gov 

3. Kajian penelitian dilakukan oleh Ninh, (2021) yang berjudul “Resisteance to 

Change and Purchase Intention of Electric Vehicles: Empirical evidence from 

Vietnam”. Penelitian dilakukan untuk mengetahui faktor-faktor yang 

memengaruhi niat pembelian kendaraan listrik di Vietnam. Kajian ini meneliti 

mengenai dampak dari perceived trust pada purchase intention. Kepercayaan 

yang dipersepsikan merupakan faktor penting dalam niat pembelian. Hasil 
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studi menunjukkan bahwa perceived trust berdampak positif pada purchase 

intention.    

Model penelitian yang digunakan peneliti berbasis Mean-End Chain Theory 

(MEC). Mean-end chain theory (MEC) memiliki tingkat kognitif hubungan antara 

atribut produk, konsekuensi penggunaan, dan nilai. Teori tersebut menjelaskan 

bahwa nilai, merupakan pendorong perilaku yang dapat memengaruhi pola pilihan 

konsumen. Mean-end chain theory mengacu pada peranan risiko yang 

dipersepsikan dalam mempengaruhi niat pembelian ulang. Tingkat perceived risk 

yang tinggi dapat mengurangi dampak nilai terhadap repeat purchase intention  

(Chiu et al., 2014)  

Penelitian yang dilakukan oleh Ahn & Thomas, (2020) juga menggunakan 

mean-end chain theory. Tujuan dari penelitian ini yaitu mengkaji mengenai 

hubungan attributes of integrated resort brands dan perceived value pelanggan 

terhadap behavioral loyalty. Teori tersebut digunakan untuk mengetahui hubungan 

antara atribut brand dan perceived value yang berpengaruh pada loyalitas pelanggan 

terhadap integrated resort brands. Indikator perceived value yang digunakan dalam 

penelitian tersebut seperti economic value, social value, hedonic value, dan 

altruistic value. Hasil studi menunjukkan bahwa perceived value merupakan faktor 

yang memengaruhi loyalitas pelanggan. Kajian tersebut menyoroti pentingnya 

perusahaan dalam memahami nilai-nilai pribadi pelanggan dan persepsi pelanggan 

terhadap atribut yang berbeda pada integrated resort brands.  
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Mean-end chain theory juga digunakan dalam penelitian yang dilakukan 

oleh Moriuchi & Takahashi, (2023). Pada penelitian ini menjelaskan bahwa teori 

mean-end chain theory (MEC) berfokus pada hubungan antara kualitas produk 

dengan apa yang diterima pelanggan berdasarkan kualitas dan nilai yang 

dipersepsikan. Menurut teori ini, makna suatu produk subjektif dapat ditetapkan 

dengan mengaitkan kualitas dengan nilai dari produk. Teori tersebut digunakan 

dalam penelitian ini untuk memahami peran nilai, kepercayaan, dan kepuasan pada 

pengguna e-commerce. Kajian dilakukan untuk menguji model konseptual 

bedasarkan teori yang digunakan. Studi ini mengembangkan mean-end chain 

theory dengan menambahkan variabel kepercayaan, kepuasan, dan keterlibatan 

dalam penelitian. Hal tersebut digunakan dalam menguji dampak dari kepercayaan 

terhadap perceived value dan kepuasan pada kontek e-commerce C2C. Temuan 

penelitian menyoroti pentingnya kepercayaan dan nilai dalam memengaruhi 

kepuasan konsumen. 

2.2 Penjelasan Variabel 

2.2.1 Perceived Price 

Perceived price sebagai salah satu elemen pemasaran yang penting. Pada bidang 

pemasaran perceived price digunakan untuk mengukur persepsi nilai (Satti et al., 

2020). Konsumen mempersepsikan nilai yang diperoleh sebagai salah satu faktor 

dalam pengambilan keputusan. Harga yang dipersepsikan dijadikan sebagai tolak 

ukur sejauh mana konsumen menyesuaikan harga dengan manfaat yang didapatkan. 

Konsumen dapat mempertimbangkan seberapa baik kualitas, fitur yang ditawarkan 

selaras dengan harga yang dibayarkan. Pada saat konsumen mempertimbangkan 
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untuk terus menggunakan layanan, mereka akan memperhatikan faktor harga dan 

nilai. Penciptaan nilai yang selaras dengan harga yang ditawarkan merupakan hal 

penting bagi perusahaan.  

Perceived price menjadi salah satu hal inti dalam niat pembelian kembali. Hal 

tersebut mengacu pada pandangan konsumen mengenai nilai dari suatu produk atau 

layanan. Nilai dimaksudkan mengenai upaya yang telah dikeluarkan dalam 

membeli produk atau layanan. Perceived price dijadikan konsumen dalam menilai 

sejauh mana produk atau layanan sesuai dengan harapannya. Penilaian dilakukan 

berdasarkan aspek-aspek perceived price. Manfaat, biaya, nilai utilitas, dan kualitas 

merupakan aspek dalam perceived price (Lai et al., 2020). Perceived price mengacu 

pada pandangan konsumen dalam mengenai sebanding atau tidaknya manfaat yang 

diterima dari layanan dengan biaya yang dikeluarkan. Biaya ini mencakup biaya 

yang seharusnya dibayarkan untuk menggunakan layanan tersebut. Penilaian 

kualitas layanan dalam memenuhi standar yang diharapkan juga dapat 

memengaruhi perceived price. Nilai utilitas disini menyangkut keyamanan, 

efisiensi, dan kemudahan dalam mengakses layanan. Aspek-aspek tersebut 

dijadikan landasan konsumen dalam menilai produk atau layanan yang digunakan.  

Tingkat harga menjadi salah satu pertimbangan konsumen dalam memilih 

produk atau layanan. Manfaat yang diterima seringkali dikaitkan dengan harga. 

Konsumen memiliki persepsi tersendiri mengenai produk atau layanan yang 

digunakan. Persepsi konsumen terhadap produk atau layanan yang murah dapat 

didefinisikan sebagai perceived price (Dorce et al., 2021). Harga yang terjangkau 

sering dihubungkan dengan manfaat yang diterima. Ketika konsumen merasa 



 

23 

 

produk atau layanan memberikan manfaat, maka akan menciptakan persepsi harga 

yang positif. Konteks ini juga berlaku untuk berbagai industri seperti industri 

telekomunikasi. Penyedia layanan internet dapat memengaruhi persepsi harga 

terhadap berbagai layanan yang ditawarkan.   

Persepsi terhadap harga menjadi hal krusial ketika konsumen ingin 

menggunakan produk atau layanan. Konsumen memiliki perbedaan dalam 

mempersepsikan harga dengan memandang murah atau mahalnya suatu layanan 

(Büyükdağ et al., 2020). Pemakaian layanan seringkali didasarkan pada murah atau 

mahalnya layanan yang ditawarkan. Konsumen dapat mengatakan suatu layanan 

murah ketika manfaat melebihi biaya yang dikeluarkan. Pada sisi lain, layanan 

dikatakan mahal ketika manfaat tidak sesuai dengan biaya yang dikeluarkan. Setiap 

konsumen memiliki persepsi yang berbeda terhadap harga tersebut.   

2.2.2 Perceived Trust 

Kepercayaan terhadap produk atau layanan merupakan kunci utama dalam 

membangun hubungan dengan perusahaan. Ukuran tingkat kepercayaan pengguna 

terhadap produk atau layanan dapat didefinisikan sebagai perceived trust (Yu et al., 

2021). Tingkat kepercayaan mengukur sejauh mana pelanggan merasakan 

kenyaman dalam menggunakan produk atau layanan dimana kebutuhan dan 

keinginan dapat terpenuhi. Konsumen mengharapkan layanan yang diterimanya 

dapat memberikan keamanan dan keefektifan. Kedua hal tersebut sebagai hal utama 

penentu tingkat kepercayaan. Perceived trust dapat dipengaruhi oleh faktor seperti 

reputasi perusahaan, perlindungan keamanan, serta keyakinan terhadap produk atau 

layanan.  
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Keyakinan dalam menggunakan produk atau layanan merupakan hal inti dalam 

membangun persepsi kepercayaan. Perceived trust merujuk pada tingkat 

kepercayaan yang dirasakan setiap individu terhadap produk atau layanan. 

Pelanggan memiliki kepercayaan bahwa layanan perusahaan dapat memenuhi 

harapan mereka. Kepercayaan yang dirasakan dapat membangun interaksi jangka 

panjang kepada perusahaan.  Perceived trust sebagai aspek dalam membangun dan 

menumbuhkan tingkat hubungan pelanggan (Hohenstein & Jung, 2020). Perceived 

trust menjadi bagian penting dalam membentuk hubungan dengan pelanggan dalam 

jangka panjang. Pada saat pelanggan telah memberikan kepercayaan mereka 

cenderung lebih setia terhadap produk atau layanan yang digunakan. 

Menurut Chen et al., (2021) perceived trust merujuk pada keyakinan aman dan 

nyaman ketika membeli produk atau layanan. Keandalan, integrasi, dan 

perlindungan privasi merupakan hal inti dalam perceived trust. Keandalan yang 

diberikan perusahaan dapat berupa kualitas layanan yang baik dan konsisten. 

Penting pula bagi perusahaan memberikan integrasi dengan bertindak sesuai etika. 

Faktor ini lain yaitu menjaga privasi penggunanya melalui kerahasiaan data 

pelanggan. Pelanggan yang merasa bahwa layanan yang digunakan dapat 

diandalkan, memberi keamanan, dan menjaga data pribadi telah memiliki 

kepercayaan terhadap layanan yang digunakan. Pelanggan yang memiliki perceived 

trust tinggi akan merasa yakin terhadap pilihannya dengan aman. 

Faktor penentu pengambilan keputusan salah satunya adalah tingkat perceived 

trust pelanggan. Tingkat persepsi kepercayaan dapat melemahkan ketidakpastian 

dan memainkan peran dalam pengambilan keputusan konsumen (Tang et al., 2020). 
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Kepercayaan memberikan kontribusi dalam ketidakpastian yang mungkin muncul 

nantinya. Pada saat konsumen memiliki kepercayaan terhadap layanan maka akan 

membantu mengurangi ketidakpastian terjadi. Ketidakpastian tersebut dapat 

muncul ketika konsumen dihadapkan dengan berbagai pilihan layanan. Tingkat 

perceived trust tinggi dapat memainkan peran penting dalam membantu konsumen 

mengatasi ketidakpastian dan sebagai tolak ukur dalam pengambilan keputusan. 

2.2.3 Perceived Value 

Perceived value berkaitan dengan evaluasi keseluruhan dalam menggunakan 

produk atau layanan berdasarkan pada hasil persepsi individu mengenai apa yang 

diperoleh (C. Wang & Teo, 2020). Individu melakukan evaluasi keseluruhan terkait 

dengan sejauh mana layanan memenuhi kebutuhan, keinginan, dan harapan 

pelanggan. Evaluasi juga dilakukan pada tingkat kepuasan, penerimaan positif atau 

negatif yang dirasakan ketika menggunakan layanan tersebut. Evaluasi didasarkan 

pada hasil persepsi setiap individu ketika menggunakan layanan. Persepsi tersebut 

didasarkan pada harapan dan pengalaman individu. Hasil persepsi antar individu 

dapat bervariasi dan berbeda satu sama lain. Penting bagi layanan internet untuk 

meningkatkan perceived value dengan memberikan kualitas terbaik. Kualitas 

layanan yang dapat diberikan dapat berupa meningkatkan kecepatan dan 

kemudahan.    

Penilaian pelanggan terhadap layanan yang ditawarkan perusahaan merupakan 

konsep dari perceived value. Pelanggan memberikan penilaian berdasarkan apa 

yang dirasakan dalam menggunakan layanan. Nilai fungsional, emosional, dan 

sosial merupakan cakupan dari perceived value (P. Liu et al., 2021). Nilai fungsional 
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diperoleh pelanggan ketika menggunakan layanan dan berfokus pada manfaat 

layanan tersebut. Nilai tersebut menjadi perhatian pelanggan dalam menggunakan 

layanan internet. Kemudahan, kualitas, kecepatan akses internet, dan sejauh mana 

memenuhi kebutuhan merupakan nilai fungsional yang dirasakan pelanggan. Nilai 

emosional merujuk pada perasaan pelanggan dalam menggunakan layanan internet. 

Perasaan aman, nyaman, gembira, dan puas ketika menggunakan layanan internet 

merupakan bentuk dari nilai emosional pelanggan. Layanan internet memfasilitasi 

individu dalam melakukan interaksi sosial. Nilai sosial berfokus pada bagaimana 

suatu layanan dapat memengaruhi hubungan antar individu.     

Menurut Maroufkhani et al., (2023) gambaran mengenai tujuan akhir yang 

diinginkan dan penting bagi pelanggan didefinisikan sebagai perceived value. 

Tujuan akhir yang diinginkan pelanggan merujuk pada harapan terhadap 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan. Nilai yang dirasakan menggambarkan sejauh 

mana pelanggan menganggap bahwa produk atau layanan dapat memenuhi harapan 

dan kebutuhan. Hal tersebut dinilai dengan seberapa besar manfaat dari produk atau 

layanan yang diterima. Manfaat tersebut nantinya akan dibandingkan dengan 

pengorbanan yang telah dilakukan. Ketika pelanggan merasa bahwa manfaat yang 

diterima sebanding investasi yang dilakukan, maka akan menciptakan kesetiaan 

pelanggan. Hal ini akan terciptanya hubungan antara pelanggan dan perusahaan 

dalam jangka panjang. Perceived value dijadikan pelanggan sebagai tolak ukur 

dalam pengambilan keputusan. 

Perceived value merupakan elemen penting dalam pembentukan persepsi 

konsumen terhadap produk atau layanan. Konsumen mempersepsikan produk atau 
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layanan didasarkan pada manfaat yang diterimanya. Menurut  Farhan & Marsasi, 

E. G, (2023) perceived value didefinisikan sebagai perbedaan antara pengorbanan 

konsumen dengan keuntungan yang didapatkan. Pengorbanan yang dilakukan 

konsumen dapat berupa biaya, waktu dan usaha dalam memperoleh produk atau 

layanan yang diinginkan. Keuntungan konsumen merujuk pada nilai yang diterima 

seperti keamanan, kenyamanan, dan kepuasan. Nilai yang dipersepsikan telah 

menjadi dasar dalam melakukan pengambilan keputusan. Hal tersebut dengan 

mempertimbangkan apa yang telah dikorbankan dengan manfaat yang diterimanya.  

Perilaku pelanggan merupakan hal inti dalam pemasaran dan faktor penting bagi 

perusahaan. Perceived value sebagai motivasi individu dalam peningkatan perilaku 

pelanggan (Busalim et al., 2021). Motivasi tersebut berbicara mengenai segala hal 

yang dapat mendorong individu dalam meningkatkan perilaku. Peningkatan 

perilaku lebih dari sekedar bertindak. Konsumen yang awalnya tidak memiliki 

minat, melalui informasi layanan menjadi lebih berminat membeli. Hal tersebut 

akan berakhir pada keputusan pembelian dan berlanjut pada niat pembelian ulang.   

2.2.4 Satisfaction 

Penilaian atas kualitas yang dirasakan berdasarkan keterampilan dan harapan 

pelanggan terhadap layanan perusahaan dapat didefinisikan sebagai kepuasan 

terhadap layanan (Li et al., 2021). Hal tersebut menyangkut evaluasi pengguna 

terhadap kualitas layanan yang telah diterima. Kualitas dalam hal ini mencakup 

segala keunggulan layanan yang tawarkan. Pada konteks telekomunikasi kualitas 

yang diharapkan pengguna mengenai kekuatan sinyal, kecepatan akses internet, dan 

kemudahan dalam hal teknis. Pengguna cenderung menaruh harapan tinggi pada 
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perusahaan terhadap layanan yang diberikan. Sejauh mana perusahaan memenuhi 

harapan pengguna terhadap aspek tertentu dapat memengaruhi kepuasan terhadap 

layanan. Hal tersebut merupakan indikator penting dalam bagi perusahaan 

telekomunikasi karena dapat memengaruhi retensi pelanggan.   

Menurut Raza et al., (2020) keunggulan kualitas layanan dapat meningkatkan 

tingkat kepuasan pengguna. Keunggulan kualitas layanan menjadi kunci dalam 

meningkatkan kepuasan. Pengguna merasa puas ketika kualitas layanan yang 

diberikan memenuhi harapan, keinginan, dan kebutuhan mereka. Setiap individu 

memiliki tingkat kepuasan yang bervariasi. Hal ini tergantung sejauh mana harapan 

konsumen dapat dipenuhi. Perusahaan seharusnya memastikan bahwa kualitas 

layanan yang ditawarkan tidak hanya dapat memenuhi kebutuhan konsumen, 

namun juga dapat melebihi harapan. Hal ini dapat digunakan sebagai indikator 

dalam menilai kinerja bisnis dan menjadi tolak ukur keberhasilan perusahaan dalam 

memberikan layanan yang memuaskan.  

Penting bagi perusahaan dalam memperhatikan dan mencapai kepuasan 

pelanggan. Pencapaian kepuasan pelanggan dapat memberikan berbagai 

keuntungan (Shen & Yahya, 2021). Pencapaian yang dimaksudkan merupakan 

tingkat kepuasan dari pelanggan. Keuntungan dari kepuasan pelanggan sangatlah 

beragam yang memberi manfaat bagi perusahaan. Kepuasan membantu perusahaan 

dalam mempertahankan pelanggan lama. Hal tersebut dinilai lebih efisien 

dibandingkan menarik pelanggan baru. Perasaan puas dengan layanan perusahaan 

mendorong perilaku pembelian ulang pelanggan.  
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Niat berperilaku merupakan tahap awal bagi konsumen dalam keputusan 

penggunaan produk atau layanan. Niat tersebut merujuk pada kecenderungan atau 

rencana konsumen dalam melakukan tindakan tertentu terkait dengan produk atau 

layanan. Menurut Belarmino et al., (2021) niat dalam berperilaku pada konsumen 

sangat dipengaruhi oleh faktor kepuasan. Peran kunci dalam membentuk niat 

berperilaku salah satunya kepuasan. Salah satu niat dalam berperilaku yaitu niat 

pembelian ulang. Niat pembelian ulang dilakukan ketika pelanggan puas dengan 

layanan yang digunakan. Pelanggan cenderung ingin mempertahankan keterlibatan 

dengan perusahaan dalam jangka panjang. Kunci dalam membentuk niat 

berperilaku harus dipahami dan dipenuhi oleh perusahaan telekomunikasi.     

2.2.5 Repeat Purchase Intention 

Repeat purchase intention sebagai indikator dalam mengukur keterlibatan 

pembelian berikutnya (Y. Wang et al., 2020). Hal ini mengenai pengukuran 

ketertarikan konsumen untuk terus membeli atau menggunakan layanan 

perusahaan. Ketertarikan tersebut dapat mencerminkan keterlibatan jangka panjang 

konsumen terhadap layanan perusahaan. Konsumen dengan keterlibatan tinggi 

akan mempengaruhi keputusan pembelian. Niat membeli kembali merupakan 

bentuk komitmen dan keloyalitasan konsumen terhadap layanan perusahaan. 

Penting bagi perusahaan dalam memperhatikan unsur yang dapat memengaruhi niat 

pembelian kembali. 

Pengalaman terhadap layanan yang digunakan berdampak pada niat konsumen 

dalam melakukan pembelian kembali. Pengalaman konsumen dapat mencakup 

segala kesan yang diperoleh selama menikmati layanan. Kualitas, kenyamanan, 
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keefektifan produk atau layanan juga dapat memengaruhi niat beli kembali. Namun, 

faktor niat beli kembali tidak hanya berasal dari pengalaman konsumen namun juga 

dipengaruhi oleh pendapat orang lain (Ho & Chung, 2020). Pentingnya pendapat 

orang lain dapat memengaruhi individu memiliki niat beli kembali. Individu lain 

memberikan rekomendasi berdasarkan pandangan mereka terhadap produk atau 

layanan yang ditawarkan. Pengaruh individu lain juga memainkan peran dalam 

industri telekomunikasi. Niat pembelian ulang paket data dapat dipengaruhi oleh 

pendapat orang lain. Hal tersebut terlepas dari internet merupakan kebutuhan bagi 

setiap individu.  

Repeat purchase intention merupakan niat konsumen untuk membeli dan 

menggunakan kembali produk atau layanan. Niat pembelian kembali memiliki 

peran yang penting dalam dunia bisnis. Repurchase intention berbeda niat 

pembelian, repurchase intention dapat digunakan sebagai jalur informasi dalam 

memengaruhi individu lain (Sun et al., 2020). Peran dari repurchase intention tidak 

hanya mengukur sejauh mana pelanggan bersedia bertransaksi kembali. Niat 

pembelian kembali juga digunakan sebagai alat dalam memengaruhi konsumen 

lain. Hal ini didasarkan pada pengalaman sebelumnya terhadap produk atau layanan 

yang digunakan. Pelanggan dengan niat pembelian kembali yang tinggi 

berpengaruh kuat terhadap individu lain. Konsumen akan memberikan 

rekomendasi secara positif ketika manfaat yang diterima sesuai dengan harapan dan 

kebutuhan.  

Kemungkinan konsumen dalam melakukan pembelian di tempat yang sama 

dapat diukur melalui niat membeli kembali (Antwi, 2021). Kemungkinan tersebut 
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dapat dijadikan sebagai indikator dalam mengukur keberhasilan perusahaan 

terhadap produk atau layanan yang diberikan. Ketersediaan dalam menggunakan 

layanan yang sama didasarkan pada pengalaman konsumen. Niat membeli kembali 

menggambarkan tingkat kepuasan terhadap pengalaman yang telah diterima. Ketika 

konsumen merasa puas akan lebih cenderung memilih layanan yang sama dan 

memiliki niat untuk membeli kembali. Fokus terhadap penciptaan pengalaman yang 

memuaskan dapat meningkatkan niat pembelian kembali pelanggan.  

Tabel 2.1 Penjelasan Variabel 

Variabel Jurnal Pendukung 

Perceived Price Lai et al., (2020) 

Büyükdağ et al., (2020) 

Satti et al., (2020) 

Dorce et al., (2021) 

Perceived Trust Yu et al., (2021) 

Hohenstein & Jung, (2020) 

Chen et al., (2021) 

Tang et al., (2020) 

Perceived Value C. Wang & Teo, (2020) 

P. Liu et al., (2021) 

Maroufkhani et al., (2023) 

Farhan & Marsasi, E. G, (2023) 

Busalim et al., (2021) 

Satisfaction Li et al., (2021) 
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Raza et al., (2020) 

Shen & Yahya, (2021) 

Belarmino et al., (2021) 

Repeat Purchase Intention Y. Wang et al., (2020) 

Ho & Chung, (2020) 

Sun et al., (2020) 

Antwi, (2021) 

 

2.3 Pengembangan Hipotesis 

2.3.1 Pengaruh Perceived Price terhadap Satisfaction 

Studi yang dilakukan oleh Satchapappichit, (2020) yang meneliti pengaruh 

antara perceived price terhadap satisfaction. Studi dilakukan untuk 

mengidentifikasi komponen yang dapat memengaruhi kepuasan dan niat perilaku 

konsumen. Penelitian tersebut mengidentifikasi faktor penting yang dapat 

memengaruhi kepuasan salah satunya seperti perceived price. Hasil studi 

mengungkapkan adanya hubungan yang positif antara perceived price dengan 

satisfaction.   

Penelitian terkait pengaruh perceived price terhadap satisfaction juga dilakukan 

oleh Mkedder et al., (2021). Tujuan dari penelitian tersebut yaitu untuk mengetahui 

faktor niat pembelian konsumen terhadap produk atau layanan. Peneliti menguji 

hubungan antara persepsi kualitas, persepsi harga, kepuasan, citra merek, dan niat 

beli di negara berkembang. Hasil dari studi tersebut menyatakan bahwa adanya 

hubungan positif antara perceived price dengan satisfaction. Kepuasan yang tinggi 
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seringkali dipengaruhi oleh perceived price. Ketika konsumen memiliki anggapan 

bahwa harga sesuai dengan produk atau layanan yang diberikan maka akan 

berpengaruh pada kepuasan yang tinggi.  

Studi yang dilakukan oleh Kuo et al., (2023) juga mengkaji mengenai pengaruh 

perceived price terhadap satisfaction. Penelitian ini memiliki tujuan dalam 

memproyeksikan niat dalam menggunakan layanan. Studi ini menguji beberapa 

variabel yang dapat berpengaruh pada kepuasan. Salah satu indikator yang diuji 

dalam penelitian ini yaitu perceived price. Peneliti menguji dampak dari perceived 

price pada satisfaction. Kajian ini membuktikan bahwa adanya hubungan positif 

antara perceived price terhadap satisfaction. 

Hubungan antara perceived price dan satisfaction juga diteliti oleh Kubickova 

& Campbell, (2022). Penelitian ini memiliki tujuan untuk memberikan kontribusi 

dalam memahami bagaimana kepuasan. Pada penelitian ini terdapat beberapa faktor 

yang berpengaruh pada tingkat kepuasan. Peneliti menyebutkan salah satu faktor 

yang berpengaruh yaitu perceived price. Pengaruh perceived price terhadap 

satisfaction telah diuji dalam penelitian ini. Hasil menunjukkan bahwa perceived 

price memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap kepuasan.  

Alzoubi et al., (2020) juga meneliti mengenai hubungan perceived price dengan 

satisfaction. Peneliti melakukan penelitian pada industri layanan telekomunikasi. 

Kepuasan pelanggan menjadi fokus dalam penelitian ini. Faktor pembentuk 

kepuasan diuji dalam penelitian ini dan menguji hubungan faktor tersebut dengan 

kepuasan. Kajian ini meneliti faktor pembentuk kepuasan seperti perceived service 

value, perceived service quality, perceived price dan perceived service recovery. 
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Perusahaan layanan telekomunikasi menjadi objek dalam penelitian ini. Hasil 

temuan mengungkapkan bahwa perceived price memengaruhi kepuasan dalam 

menggunakan layanan telekomunikasi. Perusahaan layanan telekomunikasi 

seharusnya berfokus pada apa yang dirasakan oleh pelanggan untuk meningkatkan 

kepuasan. Wawasan mengenai faktor pembentuk kepuasan dalam industri 

telekomunikasi menjadi kontribusi penelitian ini.  

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh perceived price 

terhadap satisfaction. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis dalam penelitian 

ini berdasarkan kajian empiris diatas: 

H1: Adanya pengaruh positif pada perceived price terhadap satisfaction 

2.3.2 Pengaruh Perceived Price terhadap Perceived Value 

Penelitian yang dilakukan oleh F. J. Wang et al., (2023) yang meneliti mengenai 

pengaruh perceived price terhadap perceived value. Studi dilakukan untuk meneliti 

hubungan anatra perceived price, perceived quality, dan perceived value terhadap 

niat individu. Peneliti juga meneliti hubungan antara perceived price dan perceived 

value. Hasil temuan menunjukkan bahwa perceived price secara signifikan 

berdampak pada penciptaan perceived value. Kajian ini menyoroti pentingnya 

pertimbangan perceived price dalam perencanaan strategi pemasaran perusahaan.  

Zietsman et al., (2020) juga melakukan penelitian pengaruh perceived price 

dengan perceived value. Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk memposisikan 

mengenai kepuasan non ekonomi dan ekonomi berdasarkan perceived value pada 

industri perbankan. Objek dari penelitian yaitu perusahaan mikro yang bergerak di 

industri perbankan. Meskipun yang menjadi sorotan penelitian ini adalah kepuasan 
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namun, peneliti juga menguji hubungan perceived price dengan perceived value. 

Temuan penelitian mengungkapkan bahwa perceived price berdampak positif 

terhadap perceived value. 

Penelitian mengenai hubungan perceived price dengan perceived value juga 

dilakukan oleh S. Singh & Alok, (2022). Penelitian dilakukan di negara India. 

Tujuan dari kajian tersebut yaitu meneliti mengenai faktor yang memengaruhi niat 

pembelian ulang konsumen. Perceived value menjadi inti dalam penelitian ini. 

peneliti juga melakukan uji faktor yang memengaruhi perceived value salah satunya 

adalah perceived price. Peran perceived price terhadap perceived value. Tingkat 

perceived value tergantung pada biaya, manfaat, dan harga yang dipersepsikan 

sebagai faktor utamanya. Peneliti menemukan bahwa adanya dampak signifikan 

antara harga yang dipersepsikan dengan nilai yang dipersepsikan. Kedua hubungan 

tersebut penting dalam memahami perilaku konsumen.      

Miao et al., (2022) juga meneliti pengaruh perceived price terhadap perceived 

value. Penelitian tersebut memiliki tujuan untuk menganalisa berbagai komponen 

yang berpengaruh pada kepuasan, kepercayaan, nilai yang dirasakan, dan niat 

pembelian kembali pada pelanggan e-commerce. Hubungan antara perceived price 

dengan perceived value juga diuji dalam penelitian ini. Temuan mengungkapkan 

bahwa perceived price secara positif memengaruhi perceived value. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa ketika konsumen merasakan harga sesuai dengan manfaat 

produk atau layanan, maka dapat meningkatkan persepsi mengenai nilai. Studi ini 

menunjukkan bahwa perceived price memiliki peran penting dalam pembentukan 

persepsi konsumen mengenai nilai pada pengguna e-commerce. Hal ini menyoroti 
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pentingnya strategi dalam menetapkan harga yang dapat memengaruhi perilaku 

konsumen. 

Pengaruh perceived price terhadap perceived value juga diteliti oleh L. Ma et al., 

(2023). Penelitian ini mengkaji mengenai model penelitian untuk mengetahui 

pengaruh perceived price dan kualitas layanan pada niat dalam menggunakan 

produk atau layanan. Penelitian ini meneliti berbagai indikator nilai seperti nilai 

fungsional, nilai hedonis, nilai sosial, dan green value. Peneliti melakukan 

pengujian hubungan perceived price terhadap keempat indikator nilai tersebut. 

Temuan kajian menunjukkan bahwa perceived price secara positif memengaruhi 

perceived value. Perceived price memiliki pengaruh yang besar pada green value. 

Diikuti oleh pengaruh terhadap nilai sosial, nilai hedonis, dan nilai fungsional. 

Ketika konsumen memiliki persepsi mengenai harga maka akan memengaruhi 

penilaian terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh perceived price 

terhadap perceived value. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis dalam 

penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas: 

H2: Adanya pengaruh positif pada perceived price terhadap perceived value 

2.3.3 Pengaruh Perceived Trust terhadap Perceived Value 

Penelitian mengenai hubungan perceived trust dengan perceived value 

dilakukan oleh Q. Shang et al., (2023). Penelitian tersebut memiliki tujuan untuk 

melihat bagaimana perubahan latar belakang siaran langsung di e-commerce yang 

berdampak pada niat pembelian pelanggan. Peneliti menguji hubungan perceived 

trust terhadap perceived value pengguna e-commerce. Studi yang dilakukan 
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menunjukkan kedua hubungan variabel tersebut. Kedua hal tersebut terkait satu 

sama lain dalam konteks e-commerce. Hasil kajian mengungkapkan terdapat 

hubungan positif antara persepsi kepercayaan dengan perceived value. Hubungan 

keduanya dipahami melalui perspektif kognitif dan efektif pengguna.  

 Mandari, (2022) juga melakukan penelitian mengenai pengaruh perceives 

trust terhadap perceived value. Penelitian dilakukan untuk meneliti penerimaan 

terkait Internet of Things (IoT) dan fokus terhadap pembayaran seluler di aplikasi 

IoT. Studi ini dilakukan dengan meneliti penggunaan IoT di negara-negara 

berkembang. Negara yang menjadi tempat penelitian ini yaitu Afrika dan Tanzania. 

IoT telah berkembang di negara-negara maju. Adanya kesenjangan penggunaan 

teknologi tersebut antara negara maju dan berkembang menjadi alasan 

dilakukannya penelitian ini. Peneliti berusaha untuk mengisi kesenjangan tersebut 

dengan pemeriksaan penerimaan IoT di negara berkembang. Hasil kajian 

mengungkapkan bahwa perceived trust berhubungan positif dengan perceived 

value terhadap penerimaan IoT. 

 Pengaruh perceives trust terhadap perceived value juga diteliti oleh Al-

Omoush et al., (2021). Kajian ini meneliti mengenai efek dari krisis big data pada 

nilai yang dipersepsikan dan kepercayaan media sosial. Peneliti melakukan 

pengujian terhadap hubungan kepercayaan yang dipersepsikan terhadap nilai yang 

dipersepsikan pengguna selama krisis global. Hasil pengujian mengemukakan 

bahwa perceived value dipengaruhi secara langsung oleh perceived trust. Ketika 

pengguna memiliki tingkat perceived trust tinggi, maka akan berkontribusi pada 

tingkat perceived value.    
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 Penelitian mengenai hubungan perceived trust dengan perceived value 

dilakukan oleh  Rouibah et al., (2021). Penelitian dilakukan untuk mengkaji 

dampak penggunaan e-WOM pada social commerce di wilayah Arab. Objek dari 

penelitian ini yaitu mengenai penggunaan social commerce seperti Instagram. 

Fokus pada penelitian ini yaitu menguji hubungan kepercayaan yang dipersepsikan 

terhadap nilai yang dirasakan pengguna social commerce. Ketika pengguna telah 

memiliki kepercayaan maka akan cenderung merasakan nilai dari penggunaan e-

WOM. Hasil studi menunjukkan bahwa perceived trust pada internet hubungan 

yang signifikan dengan perceived value.   

 Ye et al., (2022) juga melakukan penelitian terkait pengaruh perceives trust 

terhadap perceived value. Tujuan dari penelitian ini yaitu mempelajari faktor yang 

dapat memengaruhi keinginan pelanggan terhadap layanan perusahaan. Perceived 

price dan perceived value merupakan kedua faktor pengaruh keinginan pelanggan 

dan diuji dalam penelitian ini. Peneliti juga menguji hubungan antara perceived 

price dengan perceived value. Studi yang dilakukan menunjukkan bahwa perceived 

trust memiliki dampak pada perceived value. Ketika tingkat perceived trust tinggi 

maka akan berkontribusi terhadap tingkat perceived value. 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh perceived trust 

terhadap perceived value. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis dalam 

penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas: 

H3: Adanya pengaruh positif pada perceived trust terhadap perceived value 
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2.3.4 Pengaruh Satisfaction terhadap Repeat Purchase Intention 

Peneliti Z. Ma et al., (2023) telah melakukan penelitian mengenai pengaruh 

satisfaction terhadap repeat purchase intention. Penelitian yang dilakukan memiliki 

tujuan untuk mengembangkan pemahaman terkait kepercayaan setelah pembelian 

pada e-commerce. Peneliti melakukan penelitian dampak dari satisfaction terhadap 

repeat purchase intention. Temuan mengungkapkan bahwa satisfaction secara 

positif memengaruhi repeat purchase intention. Kepercayaan setelah pembelian 

dipengaruhi adanya kepuasan, dimana kepuasan ini memiliki peran dalam repeat 

purchase intention.  

 Penelitian mengenai hubungan kepuasan dan niat beli kembali juga 

dilakukan oleh Thuy & Ngoc Quang, (2022). Fokus penelitian ini adalah 

mengetahui unsur-unsur yang memengaruhi kepuasan pelanggan dan niat beli 

kembali. Pada penelitian ini faktor pembentuk kepuasan seperti kualitas layanan, 

reputasi, dan kepercayaan konsumen. Faktor tersebut memengaruhi pembentukan 

kepuasan dan berakhir pada niat pembelian kembali. Studi ini membuktikan bahwa 

satisfaction berpengaruh positif terhadap repeat purchase intention. Tingkat 

kepuasan tinggi memberikan kontribusi dan memengaruhi tingkat niat pembelian 

kembali pada layanan.  

 Peneliti Dogra et al., (2023) juga meneliti pengaruh satisfaction terhadap 

repurchase intention. Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan pemahaman 

mengenai faktor niat pembelian kembali pada layanan pengiriman makanan online. 

Kajian ini menyoroti pentingnya review dari pelanggan sebagai bentuk dari 

kepuasan dan berakhir pada niat pembelian kembali. Niat pembelian kembali 
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merupakan bentuk dari adanya kepuasan. Kedua hal tersebut memiliki hubungan 

yang signifikan. Temuan menunjukkan bahwa satisfaction berdampak signifikan 

pada repurchase intention.    

 Penelitian hubungan satisfaction dengan repeat purchase intention juga 

dilakukan oleh Baumeister et al., (2022). Penelitian dilakukan dengan tujuan untuk 

menyelidiki mengenai tanggung jawab perusahaan dalam hal ramah lingkungan 

terkait dengan kepuasan pelanggan, niat pembelian kembali, dan WOM. Penelitian 

dilakukan pada industri penerbangan yang ada di Finlandia. Studi ini menyoroti 

pentingnya citra merek dan nilai-nilai konsumen dalam membentuk kepuasan 

sehingga berdampak pada niat pembelian kembali. Temuan menyatakan bahwa 

tanggung jawab lingkungan dari perusahaan secara positif memengaruhi kepuasan. 

Kemudian hubungan kepuasan dan niat pembelian kembali juga diuji dalam 

penelitian ini. Hasil kajian mengungkapkan bahwa repeat purchase intention 

dipengaruhi oleh satisfaction. Pelanggan yang puas akan lebih cenderung memiliki 

niat dalam melakukan pembelian kembali. 

 Peneliti Do et al., (2023) juga melakukan penelitian mengenai pengaruh 

satisfaction terhadap repurchase intention. Penelitian tersebut memiliki tujuan 

untuk menyelidiki pengaruh CBEC terhadap hubungan kualitas logistic dan niat 

pembelian kembali pada e-commerce. Pada penelitian ini kepuasan berperan 

sebagai mediasi antara personal quality, informational quality, order quality, 

timeliness, price fairness, dan loyalty terhadap keputusan repurchase intention. 

Kepuasan memiliki berperan penting dalam memunculkan repurchase intention. 



 

41 

 

Hasil studi mengungkapkan bahwa satisfaction berdampak pada repurchase 

intention.    

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh satisfaction 

terhadap repeat purchase intention. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis 

dalam penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas: 

H4: Adanya pengaruh positif pada satisfaction terhadap repeat purchase 

intention.  

2.3.5 Pengaruh Perceived Value terhadap Satisfaction 

Hubungan perceived value terhadap kepuasan diteliti oleh Q. Wang et al., 

(2020). Peneliti melakukan penelitian ini untuk memahami faktor yang 

menyebabkan kepuasan dan keterlibatan pelanggan pada pemilihan limbah di 

China. Tingkat kepuasan pada kajian ini dapat dipengaruhi oleh tingkat pendidikan, 

pendapatan, dan usia. Peneliti juga melakukan penelitian mengenai hubungan 

perceived value terhadap satisfaction. Temuan mengungkapkan bahwa perceived 

value dapat meningkatkan kepuasan pelanggan.  

 Pengaruh perceived value terhadap satisfaction juga diteliti oleh Wilson et 

al., (2021). Tujuan penelitian tersebut untuk menghitung perceived value dalam 

layanan di industri pariwisata. Pada penelitian ini peneliti menguji faktor yang 

memengaruhi perceived value. Indikator yang diteliti seperti dimensi nilai-nilai 

fungsional, emosional, sosial, pengalaman, dan kontekstual. Indikator tersebut 

berpengaruh pada perceived value. Hasil kajian menyatakan bahwa satisfaction 

dipengaruhi oleh perceived value.  
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 Paulose & Shakeel, (2022) juga meneiliti mengenai pengaruh perceived 

value terhadap satisfaction. Studi tersebut dilakukan dengan tujuan untuk 

mengetahui dampak dari perceived value dan pengalaman terhadap loyalitas tamu 

di perhotelan India. Kepuasan menjadi indikator yang menghubungan perceived 

value dengan loyalitas tamu. Ditemukan bahwa kepuasan dan loyalitas akan lebih 

kuat jika perceived value lebih tinggi.  Peneliti juga menguji hubungan perceived 

value dengan satisfaction. Temuan riset menunjukkan bahwa perceived value 

memiliki pengaruh terhadap satisfaction. Kepuasan akan lebih kuat ketika 

perceived value tamu lebih tinggi.       

 Penelitian juga dilakukan oleh Tuncer et al., (2021) yang meneliti hubungan 

perceived value terhadap satisfaction. Studi dilakukan dengan tujuan yaitu untuk 

mengetahui hubungan antara kualitas layanan, perceived value, dan kepuasan 

terhadap niat perilaku konsumen. Hasil kajian mengemukakan bahwa kepuasan 

dipengaruhi secara positif oleh perceived value. Penelitian ini menyatakan ketika 

pelanggan memiliki persepsi nilai yang tinggi, maka hal tersebut akan berpengaruh 

pada lebih tingginya tingkat kepuasan. 

 Pengaruh perceived value terhadap satisfaction juga diteliti oleh Matsuoka, 

(2022). Penelitian dilakukan untuk mengidentifikasi dampak manajemen 

pendapatan terhadap aspek non-keuangan. Aspek non keuangan yang dimaksud 

dalam penelitian ini seperti perceived value, satisfaction, dan loyalty. Peneliti 

melakukan penelitian antara hubungan variabel. Salah satunya hubungan antara 

perceived value dengan kepuasan. Temuan riset ini menunjukkan bahwa perceived 
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value dapat memengaruhi tingkat kepuasan. Tingkat perceived value lebih tinggi 

akan mengarahkan pada tingkat kepuasan yang tinggi.   

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh perceived value 

terhadap satisfaction. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis dalam penelitian 

ini berdasarkan kajian empiris diatas: 

H5: Adanya pengaruh positif pada perceived value terhadap satisfaction 

2.3.6 Pengaruh Perceived Value terhadap Repeat Purchase Intention 

Studi mengenai dampak dari perceived value terhadap repeat purchase intention 

diteliti oleh B. Shang & Bao, (2022). Penelitian dilakukan untuk mengkaji faktor 

repurchase intention dalam perdagangan sosial seperti perceived value, swift 

guanxi, alternative attraction, dan kepuasan pelanggan. Perdagangan sosial yang 

dimaksud dalam penelitian ini yaitu mengacu kegiatan e-commerce di jejaring 

sosial. Kegiatan tersebut tentunya tidak terlepas dari kontribusi pengguna. Studi ini 

menguji mengenai hubungan adanya hubungan perceived value terhadap 

repurchase intention. Temuan dari riset yang dilakukan menunjukkan jika persepsi 

nilai merupakan faktor penting dalam memengaruhi repeat purchase intention. 

Pelanggan yang memiliki perasaan tinggi pada nilai yang dipersepsikan maka 

cenderung memiliki niat beli kembali secara positif.  

  Penelitian juga pernah dilakukan oleh Zeqiri et al., (2023) yang meneliti 

pengaruh perceived value dengan repeat purchase intention. Tujuan dari penelitian 

ini adalah mengkaji terkait kenyamanan dan perceived value konsumen yang 

berdampak pada repurchase intention dengan mediator kepercayaan dan e-WOM.  

Peneliti melakukan penelitian pada perilaku belanja online di Makedonia Utara. 
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Penelitian ini terdapat hubungan antara nilai yang dipersepsikan konsumen dengan 

niat pembelian kembali. Niat beli kembali sangat dipengaruhi oleh nilai yang 

dipersepsikan. Kajian menunjukkan hasil bahwa repeat purchase intention secara 

positif dipengaruhi oleh perceived value.   

 Chatzoglou et al., (2022) juga meneliti pengaruh perceived value terhadap 

repeat purchase intention. Kajian ini mengeksplorasi faktor-faktor penentu yang 

dapat memengaruhi keinginan untuk melakukan pembelian ulang. Peneliti 

melakukan penelitian mengenai pentingnya nilai yang dipersepsikan dalam 

memengaruhi niat pembelian ulang. Studi menyebutkan dengan peningkatan nilai 

produk atau layanan dapat membuat lebih banyak pelanggan untuk kembali. Hal 

tersebut menunjukkan pentingnya nilai yang dipersikan dapat berpengaruh pada 

niat pembelian kembali. Kajian tersebut menunjukkan hasil bahwa perceived value 

berdampak pada niat beli kembali.   

 Pengaruh perceived value terhadap repeat purchase intention juga pernah 

diteliti oleh Wongsawat & Deebhijarn, (2020). Tujuan penelitian ini yaitu untuk 

mengkaji faktor-faktor pembentuk niat pembelian kembali pada wisatawan di 

Bangkok. Faktor pembentuk niat pembelian kembali dalam penelitian ini seperti 

harapan pelanggan, perceived quality, pengalaman merek, perceived value, dan 

kepuasan pelanggan. Peran adanya perceived value diteliti dan diuji dalam 

penelitian ini. Hasil studi menunjukkan bahwa perceived value sangat 

memengaruhi repeat purchase intention.  

 Molinillo et al., (2021) juga melakukan penelitian terkait dampak perceived 

value pada niat beli kembali. Penelitian dilakukan untuk mengkaji pemahaman 
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H1 

mengenai loyalitas pelanggan terhadap social commerce website. Peneliti 

menyebutkan faktor pendorong loyalitas seperti kualitas informasi, kualitas 

layanan, dan nilai yang dipersepsikan pelanggan. Loyalitas tersebut berakhir dalam 

bentuk niat perilaku konsumen. Studi ini juga meneliti hubungan perceived value 

dengan repeat purchase intention dalam social commerce website. Hasil kajian 

menunjukkan bahwa repeat purchase intention dipengaruhi oleh perceived value.  

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh perceived value 

terhadap repeat purchase intention.. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis 

dalam penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas: 

H6: Adanya pengaruh positif pada perceived value terhadap repeat purchase 

intention 

2.4 Model Penelitian 

Model penelitian menggambarkan cara teori membangun hubungan antar 

variabel yang telah diidentifikasikan sebagai masalah konsekuensial. Model 

penelitian sebagai berikut: 

Gambar 2.1 Model Penelitian 
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H1: Adanya pengaruh positif pada perceived price terhadap satisfaction 

H2: Adanya pengaruh positif pada perceived price terhadap perceived value 

H3: Adanya pengaruh positif pada perceived trust terhadap perceived value 

H4: Adanya pengaruh positif pada satisfaction terhadap repeat purchase intention 

H5: Adanya pengaruh positif pada perceived value terhadap satisfaction 

H6: Adanya pengaruh positif pada perceived value terhadap repeat purchase 

intention 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Pendekatan Penelitian 

Pendekatan pada penelitian ini yaitu kuantitatif. Pendekatan kuantitatif 

merupakan pendekatan dengan mengambil data dalam jumlah yang cukup banyak. 

Penelitian tersebut merupakan pendekatan dengan cara menguji sebuah hipotesis 

dimana hal tersebut berlandasan teori dengan data yang diuji menunjukkan hasil 

diterima atau ditolak (Creswell & Creswell, 2022). Penelitian dengan pendekatan 

kuantitatif dapat disebut sebagai penelitian dengan menguji teori objektif dari antar 

variabel. Pada pendekatan kuantitaif, bentuk pertanyaan penelitian atau hipotesis 

dideskripsikan terkait dengan variabel dependen dan variabel independen (Creswell 

& Creswell, 2022). Alasan peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif dalam 

studi ini adalah keinginan peneliti untuk membuktikan hipotesis tentang variabel-

variabel yang memengaruhi niat membeli kembali generasi Y dan Z pada layanan 

provider Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo. 

Subjek merupakan bagian tunggal dari sebuah sampel (Sekaran & Bougie, 

2020). Subjek dalam penelitian ini adalah pengguna provider Telkomsel dan XL 

Axiata, dan Indosat Ooredoo yang berusia mulai dari 15 tahun sampai 41 tahun atau 

generasi Y dan Z yang bertempat tinggal di beberapa wilayah Pulau Jawa. Hal 

tersebut bertujuan untuk menganalisa faktor perceived price dan perceived trust 

yang dapat memengaruhi satisfaction, perceived value, dan repeat purchase 

intention. Objek merujuk pada sesuatu yang akan dianalisis dan diteliti oleh 
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peneliti. Berdasarkan definisi tersebut, maka objek pada penelitian ini adalah 

provider Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo.  

Penelitian ini dilakukan beberapa kota di Pulau Jawa dengan melakukan 

pengerucutan wilayah sesuai kategori yang akan diteliti. Terdapat 6 wilayah 

kabupaten/kota di Pulau Jawa yaitu Bogor, Jakarta Timur, Surabaya, Brebes, 

Tangerang, dan Sleman. Wilayah tersebut dipilih karena memiliki tingkat 

penggunaan internet tertinggi di Pulau Jawa terutama pada generasi Y dan Z. 

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

Menurut Sekaran & Bougie, (2020) populasi didefinisikan serangkain 

kelompok, individu, peristiwa yang terjadi atau sesuatu yang menarik untuk diteliti. 

Populasi juga dapat didefinisikan sebagai kelompok yang dituju untuk melakukan 

penelitian seperti mahasiswa, manusia, wilayah pengguna, dan wilayah penjualan. 

Populasi memiliki berbagai karakteristik yang disesuaikan dengan sasaran 

penelitian. Berdasarkan definisi tersebut, penulis menggunakan seluruh pengguna 

provider seluler di Indonesia sebagai populasi dalam penelitian ini.   

Sampel adalah bagian dari populasi dan dapat didefinisikan sebagai responden 

yang dibutuhkan oleh peneliti sebagai bahan penelitian. Biasanya dalam sebuah 

penelitian terdapat ukuran sampel yang memainkan peran penting sebagai tolak 

ukur tingkat signifikansi dalam penelitian. Menurut Sekaran & Bougie, (2020) 

dalam pengambilan sampel terdapat dua jenis desain yaitu nonprobability sampling 

(sampel non probabilitas) dan probability sampling (sampel probabilitas). 

Probability sampling yakni sebuah komponen populasi memiliki kemungkinan 

untuk dipilih menjadi subjek sampel. Sebaliknya, Nonprobability sampling 
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merupakan metode pengambilan sampel dimana komponen populasi tidak memiliki 

peluang untuk ditentukan atau diketahui sebagai subjek. Penulis menggunakan 

nonprobability sampling dengan teknik purposive sampling. Menurut Sekaran & 

Bougie, (2020) purposive sampling dapat dikatakan sebagai desain pengambilan 

sampel nonprobabilitas dimana informasi yang dibutuhkan dari subjek atau 

kelompok tertentu berdasarkan alasan rasional. Teknik purposive sampling dapat 

didefinisikan sebagai pengambilan hasil sampling yang memiliki kesesuaian 

dengan data yang telah dikumpulkan. Hal tersebut sejalan dengan panduan Sekaran 

& Bougie, (2020) bahwa teknik ini merupakan pengambilan sampel yang 

difokuskan pada kategori responden dengan kemampuan menyampaikan informasi 

yang dibutuhkan dimana mereka merupakan sumber informasi relevan atau karena 

telah memenuhi kritetia yang ditetapkan peneliti. Penulis menggunakan teknik 

purposive sampling didasarkan pada alasan terkait dengan target responden dan 

karakteristik khusus. Teknik ini digunakan dalam memilih responden yang 

kemungkinan memiliki ketertarikan dengan objek penelitian. Teknik purposive 

sampling juga digunakan dalam memilih responden dengan kriteria yang sesuai 

dalam penelitian ini. Sampel pada penelitian ini yaitu pengguna provider seluler 

Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo. 

Kriteria responden yang diperlukan untuk penelitian ini yaitu responden generasi 

Y dan Z yang merupakan pengguna internet aktif. Responden yang dibutuhkan juga 

bertempat tinggal di 6 kabupaten/kota yaitu Bogor, Jakarta Timur, Surabaya, 

Brebes, Tangerang, dan Sleman. Responden yang dipilih merupakan pengguna dari 

provider Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo. Responden juga harus 
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mempunyai pemahaman mengenai layanan yang ditawarkan oleh provider seluler 

sehingga dapat mempertimbangkan pembelian kembali pada layanan dari provider 

seluler tersebut. Penelitian ini menggunakan 35 indikator sebagai data yang akan 

dianalisis. Penulis menggunakan metode pengumpulan data dengan menyebarkan 

kuesioner. Penyebaran akan dilakukan secara merata untuk setiap wilayah 

kabupaten/kota sasaran penelitian. Jumlah responden yang dibutuhkan oleh peneliti 

diperkirakan 200 responden tergantung pada jumlah indikator yang digunakan 

dalam riset ini. 

Menurut Hair et al., (2019) karakteristik pengukuran dan kerumitan model 

dipertimbangkan dalam menentukan ukuran sampel. Penentuan ukuran sampel 

ditentukan dengan cara kuantitas indikator pertanyaan variabel dikalikan 5 hingga 

10 dan menghasilkan jumlah sampel sebanyak 150 hingga 300. Berdasarkan 

perhitungan tersebut peneliti mengambil jumlah yang tepat dan menetapkan 

sebanyak 200 sampel karena dianggap cukup untuk menunjukkan populasi. 

Pendistribusian kuesioner kepada 200 responden akan dilaksanakan di beberapa 

wilayah Pulau Jawa. Pemilihan wilayah dikarenakan penduduk di Pulau Jawa 

menjadi pengguna tertinggi Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo di 

Indonesia. Pengguna internet tertinggi tersebar di berbagai wilayah seperti Bogor, 

Jakarta Timur, Surabaya, Brebes, Tangerang, dan Sleman. Berdasarkan data 

tersebut wilayah kabupaten/kota yang akan menjadi tempat penelitian ini yaitu 

Bogor, Jakarta Timur, Surabaya, Brebes, Tangerang, dan Sleman. Peneliti 

menggunakan data penduduk generasi Y dan Z sebagai ukuran penyebaran 

kuesioner. Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik Kabupaten Bogor, (2021) 
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Kabupaten Bogor memiliki jumlah penduduk generasi Y dan Z terbanyak yaitu 

3.267.395 jiwa, diikuti oleh Kota Jakarta Timur memiliki jumlah generasi Y dan Z 

sebesar 1.719.951 jiwa (Badan Pusat Statistik Kota Jakarta Timur, 2022). 

Berdasarkan Badan Pusat Statistik Kota Surabaya, (2022) jumlah generasi Y dan Z 

di Kota Surabaya berjumlah 1.565.866 jiwa, Badan Pusat Statistik Kabupaten 

Brebes, (2021) penduduk generasi Y dan Z Kabupaten Brebes berjumlah 1.126.555 

jiwa, Badan Pusat Statistik Kota Tangerang, (2022) jumlah penduduk Kota 

Tangerang sebanyak 1.093.580 penduduk dan Badan Pusat Statistik Kabupaten 

Sleman, (2021) Generasi Y dan Z Kabupaten Sleman berjumlah 595.695 jiwa. 

Menurut data dari Badan Pusat Statistik untuk setiap kabupaten/kota menunjukkan 

hasil bahwa Kabupaten Bogor memiliki penduduk generasi Y dan Z terbanyak.    

Berdasarkan data penduduk tersebut, akan dijadikan sebagai acuan peneliti 

dalam menentukan lokasi penyebaran kuesioner. Persentase terbesar dalam 

penyebaran kuesioner terletak di Kabupaten Bogor dengan persentase 30%, diikuti 

Kota Jakarta Timur sebesar 25%, Kota Surabaya 15%, Kabupaten Brebes 10%, 

Kota Tangerang 10%, dan Kabupaten Sleman 10%. Persentase ini dijadikan sebagai 

parameter peneliti dalam melakukan penyebaran kuesioner di wilayah-wilayah 

tersebut. 

Tabel 3.1 Persentase Penyebaran Kuesioner 

Wilayah Presentase Jumlah Responden 

Bogor 30% 60 Responden 

Jakarta Timur 25% 50 Responden 

Surabaya 15% 30 Responden 
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Brebes 10%  20 Responden 

Tangerang 10%  20 Responden 

Sleman 10%  20 Responden 

 

3.3 Definisi Operasional Variabel 

Penulis akan menyelidiki tiga kategori variabel yang berbeda yaitu variabel 

bebas, variabel terikat, dan variabel mediasi. Perceived price, perceived trust, 

satisfaction, dan perceived value sebagai variabel bebas, dimana variabel perceived 

price dan perceived trust merupakan variabel bebas (independent) murni. Variabel 

terikat pada penelitian ini yaitu satisfaction, perceived value, dan repeat purchase 

intention, dimana repeat purchase intention berperan sebagai variabel terikat 

(dependen) murni. Variabel mediasi dalam penelitian ini yaitu satisfaction dan 

perceived value. 

Skala likert digunakan sebagai metode dalam melakukan pengukuran pada 

penelitian ini. Menurut Sekaran & Bougie, (2020) skala likert digunakan untuk 

mengukur seberapa kuat responden penelitian mengatakan setuju atau tidak setuju 

yang terdiri dari lima poin skala. Penggunaan 5 skala likert pada riset ini sebagai 

berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju  (STS) 

2 = Tidak Setuju   (TS) 

3 = Netral    (N) 

4 = Setuju    (S) 

5 = Sangat Setuju   (SS) 
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3.3.1 Perceived Price 

Perceived price didefinisikan sebagai perspektif konsumen dalam 

mempersepsikan harga dilihat dari murah atau mahal suatu layanan provider seluler. 

Perbedaan harga yang diterima konsumen menjadi salah satu faktor penentu tingkat  

perceived price. Perceived price merujuk pada penilaian subjektif pelanggan 

terhadap harga dari layanan provider apakah manfaat yang diterima sesuai dengan 

harapan konsumen atau tidak. Pengguna provider melakukan penilaian mengenai 

sebanding atau tidak manfaat yang diterima dengan harga layanan dan biaya yang 

dikeluarkan konsumen sehingga dapat memengaruhi niat pembelian kembali. 

Perceived price dapat dipengaruhi dengan jenis penetapan harga diferensial 

(Kumari J & Gotmare, 2022). Manfaat, biaya, nilai utilitas, dan kualitas merupakan 

aspek dalam perceived price (Lai et al., 2020). Nilai fungsional dari produk atau 

layanan baik dari segi harga maupun kualitas dapat secara langsung memengaruhi 

niat pembelian (Alanadoly & Salem, 2022). Hal yang dapat dikaji dari pendapat 

diatas yaitu adanya kesamaan pandangan ketiga peneliti bahwa perceived price 

bersinggungan dengan harga, biaya, nilai dan manfaat dari layanan provider seluler. 

Artinya sesuai dengan pandangan penulis mengenai perceived price bahwa harga, 

biaya, nilai, dan manfaat sangat memengaruhi dalam niat pembelian kembali 

konsumen. Variabel perceived price diukur dengan menggunakan skala likert mulai 

dari satu (1) hingga lima (5). Item pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 

item pengukuran variabel perceived price dan dirujuk dari penelitian Pan et al., 

(2022), Yen, (2023), Lu et al., (2022), dan Yeo et al., (2022). 
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Tabel 3.2 Item Pengukuran Variabel Perceived Price 

Kode Item Pertanyaan 

PP1 Saya menganggap harga paket data provider ini lebih murah 

dibandingkan yang lain 

PP2 Saya merasa hemat ketika menggunakan layanan internet dari provider 

ini   

PP3 Saya sadar bahwa harga paket data provider ini lebih mahal dari yang 

diperkirakan 

PP4 Saya berpendapat harga paket data dari provider ini cukup murah 

PP5 Saya berpikir harga dari provider ini sesuai dengan manfaat yang 

ditawarkan 

PP6 Saya akan terus menggunakan provider ini karena harganya cenderung 

dapat diterima 

PP7 Saya bersedia membayar dengan harga yang lebih tinggi dalam 

menggunakan provider ini  

 

3.3.2 Perceived Trust 

Perceived trust merupakan sebuah persepsi kepercayaan terhadap keamanan 

dan kenyamanan layanan dari provider seluler yang dirasakan oleh konsumen. 

Persepsi kepercayaan dimulai dari adanya niat mempercayai suatu layanan 

berdasarkan harapan terkait perilaku. Hal ini menyangkut penilaian subjektif 

konsumen berdasarkan pengalaman, kepuasan, keyakinan terhadap layanan 

provider seluler yang digunakan. Tingkat kepercayaan yang dirasakan oleh 
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pengguna akan memengaruhi keputusan dan tindakan dalam menggunakan layanan 

provider seluler. 

Perceived trust menjadi faktor yang dapat memengaruhi keinginan pelanggan 

dalam menggunakan layanan perusahaan (Alotaibi & Alghamdi, 2022). Sebuah 

persepsi kepercayaan merujuk pada keyakinan aman dan nyaman ketika membeli 

produk atau layanan (Chen et al., 2021). Persepsi kepercayaan dapat dikatakan 

sebagai kondisi emosional dalam mendorong individu untuk mempercayai suatu 

layanan berdasarkan kepuasan yang dirasakan (Sinha & Singh, 2023). Berdasarkan 

pendapat dari ketiga peneliti diatas dapat disimpulkan adanya kesamaan pandangan 

bahwa perceived trust bersinggungan dengan kepercayaan pada layanan yang 

menyangkut rasa aman dan nyaman. Pendapat tersebut selaras dengan pandangan 

peneliti dalam penelitian ini terkait perceived trust bahwa kepercayaan pada 

keamanan dan kenyaman dalam menggunakan layanan dapat memengaruhi 

konsumen dalam memilih layanan provider seluler. Variabel perceived trust diukur 

dengan menggunakan skala likert mulai dari satu (1) hingga lima (5). Item 

pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel perceived 

trust dan dirujuk dari penelitian yang dilakukan oleh Zhou et al., (2023), Soren & 

Chakraborty, (2023), Pillai & Sivathanu, (2020), dan Kaushik et al., (2020). 

Tabel 3.3 Item Pengukuran Variabel Perceived Trust 

Kode Item Pertanyaan 

PT1 Saya yakin provider ini memberikan informasi paket data yang 

relevan 

PT2 Saya berpendapat customer service dari provider ini dapat diandalkan  
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PT3 Saya rasa provider ini menyediakan variasi paket data yang diminati 

oleh pengguna 

PT4 Saya yakin provider ini dapat memenuhi apa yang dijanjikan dalam 

hal kecepatan pengunduhan aplikasi  

PT5 Saya merasa provider ini memberikan informasi sisa kuota yang jelas  

PT6 Saya percaya dengan sebagian besar layanan yang ditawarkan dari 

provider ini 

PT7 Saya menganggap keamanan data dari provider ini dapat dipercaya 

 

3.3.3 Perceived Value 

Perceived value sebagai bentuk ketika konsumen menilai layanan provider 

seluler didasarkan pada persepsi manfaat yang diperoleh. Hal ini merujuk pada 

penilaian subjektif terhadap sejauh mana layanan provider seluler bermanfaat bagi 

konsumen. Individu melakukan penilaian dengan membandingkan sejauh mana 

biaya yang dikeluarkan sebanding dengan keuntungan atau manfaat yang diterima. 

Setiap individu memiliki penilaian yang berbeda tergantung pada kebutuhan dan 

pengalaman sebelumnya.  

Perceived value berkaitan dengan evaluasi keseluruhan dalam menggunakan 

produk atau layanan berdasarkan pada hasil persepsi individu mengenai apa yang 

diperoleh (C. Wang & Teo, 2020). Persepsi mengenai nilai dan proses 

pembentukannya berbeda-beda setiap individu sehingga penilaian bersifat subjektif 

(Nikhashemi et al., 2021). Niat pembelian dapat tercermin dari adanya perceived 

value sehingga perusahaan dapat melakukan prediksi perilaku pelanggan untuk 
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mencapai tujuan (Suo et al., 2020). Hal yang dapat dikaji dari pendapat diatas 

adanya keselarasan pandangan peneliti bahwa perceived value didefinisikan 

sebagai penilaian terhadap keseluruhan layanan yang bersifat subjektif pada setiap 

individunya. Artinya selaras dengan pandangan penulis mengenai perceived value 

bahwa didefinisikan sebagai penilaian layanan secara keseluruhan yang didasarkan 

pada persepsi kebermanfaatan layanan provider seluler. Penulis juga sependapat 

bahwa penilaian yang dilakukan bersifat subjektif sehingga setiap individu 

memiliki perbedaan dalam menilai layanan provider seluler. Variabel perceived 

value diukur dengan menggunakan skala likert mulai dari satu (1) hingga lima (5). 

Item pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel 

perceived value dan dirujuk dari penelitian yang dilakukan oleh Caber et al., (2020), 

S. Singh et al., (2021), Jiang et al., (2023), dan Xiong & Zuo, (2023). 

Tabel 3.4 Item Pengukuran Variabel Perceived Value 

Kode Item Pertanyaan 

PV1 Saya merasa kualitas jaringan dari provider ini konsisten dalam jangka 

panjang 

PV2 Saya menganggap biaya yang dikeluarkan untuk membeli paket data 

dari provider ini masih wajar 

PV3 Saya merasa provider ini memberikan manfaat lebih dibandingkan 

yang lain terkait kekuatan sinyal  

PV4 Saya merasa dengan menggunakan provider ini mendapatkan layanan 

keluasan jaringan di seluruh Indonesia  

PV5 Saya menikmati layanan yang ditawarkan provider ini 
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PV6 Saya mendapatkan manfaat saat menikmati layanan dari provider ini 

sesuai dengan biaya yang dikeluarkan 

PV7 Saya merasa menghemat waktu untuk menikmati layanan yang 

ditawarkan provider ini 

 

3.3.4 Satisfaction 

Satisfaction didefinisikan sebagai bentuk perasaan positif yang dirasakan oleh 

pelanggan setelah menilai layanan yang digunakan. Hal ini merujuk pada sejauh 

mana pelanggan provider seluler mengevaluasi pengalaman dengan ekspektasi 

selama menggunakan layanan internet. Pada dasarnya kepuasan muncul karena 

kualitas layanan provider seluler sesuai dengan ekspektasi pelanggan. Kualitas 

layanan dari provider seluler yang diharapkan konsumen seperti kekuatan sinyal, 

jangkauan jaringan, dan kualitas jaringan. Hal tersebut dapat menjadi tolak ukur 

konsumen dalam menumbuhkan kepuasan. 

Penilaian atas kualitas yang dirasakan berdasarkan keterampilan dan harapan 

pelanggan terhadap layanan perusahaan dapat didefinisikan sebagai kepuasan 

terhadap layanan (Li et al., 2021). Kualitas layanan perusahaan memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan (M. V. De Leon et al., 2020). Pada konteks layanan internet 

kekuatan sinyal, jangkauan jaringan, dan kualitas jaringan merupakan komponen 

utama yang memengaruhi kepuasan pelanggan (Haq et al., 2023). Berdasarkan 

ketiga pandangan peneliti diatas dapat disimpulkan adanya kesamaan pandangan 

bahwa satisfaction berkaitan dengan kualitas layanan yang ditawarkan oleh 

perusahaan dapat memengaruhi tingkat kepuasan. Hal tersebut sejalan dengan 
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pendapat penulis mengenai satisfaction bahwa kepuasan sangatlah dipengaruhi 

oleh kualitas layanan yang diberikan perusahaan provider seluler. Kekuatan sinyal, 

jangkauan jaringan, dan kualitas jaringan menjadi komponen dalam menumbuhkan 

kepuasan konsumen. Variabel satisfaction diukur dengan menggunakan skala likert 

mulai dari satu (1) hingga lima (5). Item pengukuran dalam penelitian ini terdiri 

dari 7 item pengukuran variabel satisfaction dan dirujuk dari penelitian yang 

dilakukan oleh S. Leon & Dixon, (2023), Zhong & Chen, (2023), Zibarzani et al., 

(2022), dan Agarwal & Dhingra, (2023).  

Tabel 3.5 Item Pengukuran Variabel Satisfaction 

Kode Item Pertanyaan 

ST1 Saya yakin telah membuat pilihan yang bijak dengan menggunakan 

provider ini untuk mempermudah pekerjaan 

ST2 Saya merasa harapan terpenuhi dengan harga promo yang diberikan 

provider ini 

ST3 Saya senang dalam menikmati layanan paket unlimited dari provider ini 

ST4 Saya puas dengan inovasi layanan yang ditawarkan provider ini 

ST5 Saya memiliki kepuasan yang tinggi terhadap kestabilan sinyal provider 

ini 

ST6 Saya merasa puas dengan kestabilan akses internet dari provider ini 

ST7 Saya merasakan bahwa kecepatan pengunggahan data dari provider ini 

telah melebihi ekspektasi 
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3.3.5 Repeat Purchase Intention 

Repeat purchase intention merupakan niat konsumen untuk membeli dan 

menggunakan kembali produk atau layanan provider seluler yang pernah atau 

sedang digunakan. Hal ini mengacu pada sejauh mana pelanggan provider seluler 

memiliki keinginan atau niat untuk membeli kembali produk atau layanan dari 

perusahan. Niat pembelian kembali pelanggan provider seluler merujuk pada niat 

dalam melakukan pembelian paket data yang ditawarkan oleh layanan provider. 

Repeat purchase intention pada dasarnya berbeda dengen niat pembelian biasa. 

Konsumen melakukan pertimbangan situasi yang telah atau sedang dirasakan dalam 

proses niat pembelian kembali. 

Keputusan pelangggan untuk membeli produk atau layanan yang sama dan 

berulang kali dengan mempertimbangkan kondisi sekarang dapat didefinisikan 

sebagai repeat purchase intention (Al-Adwan et al., 2022). Niat pembelian berulang 

berbeda dengan niat pembelin awal (Trivedi & Yadav, 2020). Repurchase intention 

berbeda dengan niat pembelian dan dapat digunakan sebagai jalur informasi dalam 

memengaruhi individu lain. (Sun et al., 2020). Pendapat yang dikemukakan oleh 

ketiga peneliti memiliki pandangan yang sama mengenai repeat purchase intention 

bahwa niat pembelian kembali di pada dasarnya perlu mempertimbangkan kondisi 

sekarang dan berbeda dengan niat pembelian awal. Hal tersebut sejalan dengan 

pendapat penulis yang mendefinisikan repeat purchase intention merupakan niat 

pembelian kembali layanan yang ditawarkan oleh provider seluler dan pada 

dasarnya berbeda dengan proses niat pembelian awal. Pada dasarnya konsumen 

mempertimbangkan kondisi sekarang dalam proses niat pembelian kembali. 
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Variabel repeat purchase intention diukur dengan menggunakan skala likert mulai 

dari satu (1) hingga lima (5). Item pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 

item pengukuran variabel repeat purchase intention dan dirujuk dari penelitian yang 

dilakukan oleh Chopdar & Balakrishnan, (2020), Nazir et al., (2023), Wei et al., 

(2023), dan Aparicio et al., (2021). 

Tabel 3.6 Item Pengukuran Variabel Repeat Purchase Intention 

Kode Item Pertanyaan 

RPI1 Saya kemungkinan akan membeli kembali layanan dari provider ini 

dalam waktu dekat 

RPI2 Saya berencana untuk membeli kembali paket data dari provider ini 

dalam waktu dekat 

RPI3 Saya akan merekomendasikan provider ini kepada teman, keluarga dan 

sahabat 

RPI4 Saya bermaksud menjadikan provider ini sebagai prioritas dalam hal 

kecepatan akses internet. 

RPI5 Saya bersedia menjadi pelanggan setia provider ini meskipun 

menawarkan harga yang murah 

RPI6 Saya akan terus menggunakan provider ini dengan setia mengikuti 

layanan terbaru yang diluncurkan 

RPI7 Saya akan setia dengan provider ini karena memberikan kemudahan 

dalam pembelian paket data 
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3.4 Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini dikumpulkan oleh penulis yang 

bersumber dari data primer. Data primer terdiri dari informasi yang dikumpulkan 

langsung oleh penulis dari sumber yang kredibel. Alat untuk mengumpulkan data 

tersebut yaitu dalam berbentuk kuesioner yang nanti disebarkan oleh peneliti. Data 

yang didapatkan nantinya digunakan dalam mengukur variabel penelitian. Variabel 

tersebut adalah perceived price, perceived trust, perceived value, satisfaction, dan 

repeat purchase intention. 

Penyebaran kuesioner digunakan sebagai metode dalam proses pengumpulan 

data. Kuesioner merupakan instruksi penelitian yang berisi berbagai pertanyaan 

dengan tujuan memperoleh data dari responden. Peneliti akan menggunakan 

kuesioner secara online melalui Google Form dan memudahkan responden dalam 

menjawab pertanyaan yang disediakan. Pendistribusian kuesioner akan dilakukan 

melalui media sosial dan media komunikasi online seperti Whatsapp, Line, 

Telegram, dan Instagram. Penyebaran kuesioner juga dilakukan melalui personal 

chat dan tidak menutup kemungkinan dilakukan dengan secara langsung 

mendatangi responden untuk mengisi kuesioner. Kuesioner akan disebarkan di 

setiap wilayah sasaran dengan bantuan teman, saudara, dan keluarga atau disebut 

sebagai pipeline. Pipeline akan membantu peneliti dalam proses pendistribusian 

kuesioner secara online untuk masing-masing wilayah kota tujuan penelitian. 

Pipeline nantinya akan diberikan link kuesioner oleh peneliti. Hal ini bertujuan 

untuk mendapatkan data yang merata di setiap wilayah kota sasaran penelitian. 

Pada metode kuesioner ini, peneliti menggunakan jenis pertanyaan tertutup. Jenis 
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pertanyaan tersebut merupakan pertanyaan yang sudah terdapat jawaban dalam 

kuesioner sehingga responden dapat memilihnya dan tidak opsi bagi responden 

untuk mengisi diluar koridor jawaban yang telah disediakan.  

Pada penelitian ini terdapat dua jenis pertanyaan yang disusun pada kuesioner 

adalah sebagai berikut: 

1. Pertanyaan deskriptif mengenai informasi data diri responden seperti nama, jenis 

kelamin, usia, domisili, pendidikan terakhir, pekerjaan, pendapatan dan 

pertanyaan yang mengarah pada objek. 

2. Pertanyaan variabel mencakup pertanyaan mengenai variabel perceived price, 

perceived trust, perceived value, satisfaction, dan repeat purchase intention 

terhadap provider seluler Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo.  

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dilakukan dengan tujuan melihat tingkat akurasi yang sesuai 

dengan pengukuran yang dilakukan dalam penelitian. Validitas dimulai dengan 

memperoleh pemahaman tentang objek yang akan diukur, sehingga pengukuran 

dapat dilakukan secara benar dan memiliki tingkat akurasi tinggi. Instrumen 

pertanyaan pada kuesioner dikatakan valid jika pearson correlation ≥ 0,5 dan taraf 

signifikan kurang dari 5%. Nilai signifikansi pearson correlation juga harus lebih 

kecil dari 0,05 (α = 5) jika ingin item pernyataan dalam kuesioner dinyatakan valid 

(Hair et al., 2019). 

Uji reliabilitas merupakan langkah berikutnya setelah melakukan uji validitas. 

Reliabilitas adalah suatu tingkat konsistensi skor yang dicapai terhadap variabel 

yang diukur. Hal ini bertujuan untuk mengetahui respon dari responden tidak 
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beragam dan hasil pengukuran dapat valid. Alat ukur yang mengetahui pantas 

tidaknya dalam uji reliabilitas disebut dengan Cronbach Alpha (). Cronbach Alpha 

() memiliki rentang pengukuran berkisar 0 sampai dengan 1. Variabel harus 

mempunyai nilai 0,7 sebagai batas bawah variabel yang dianggap pantas (Hair et 

al., 2019). Dapat dikatakan bahwa uji reliabilitas tersebut dinyatakan reliabel jika 

Cronbach’s α ≥ 0,7 dan tidak reliabel jika Cronbach’s α < 0,7. 

3.6 Uji Pilot 

Sebelum penyebaran kuesioner, penulis terlebih dahulu akan melakukan uji 

pilot. Uji Pilot merupakan uji coba yang bertujuan untuk menguji dan menetapkan 

validitas yang berisikan nilai pada instrumen. Hal tersebut dilakukan untuk 

mengevaluasi instrumen yang dilakukan oleh peneliti (Creswell & Creswell, 2022). 

Penulis membutuhkan 31 responden untuk pengujian pilot yang dilakukan dengan 

mengisi kuesioner yang telah dirancang. Pengujian ini menggunakan software 

SPSS 29 dalam mengolah datanya. 

3.7 Teknik Analisis Data 

Teknik Structural Equation Modeling (SEM) digunakan dalam penelitian ini 

sebagai metode analisisnya. SEM merupakan sebuah teknik statistik yang 

digunakan dalam menganalisa antar indikator guna mengidentifikasi kesalahan 

secara langsung. Metode SEM akan memungkinkan dalam melakukan analisis 

secara langsung dari variabel yang digunakan (Hair et al., 2019). 
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3.7.1 Confirmatory Factor Analysis 

Confirmatory Factor Analysis berguna untuk melihat seberapa berpengaruh 

suatu indikator dalam mengukur valid dan tidaknya sebuah variabel yang 

digunakan. AMOS graphic merupakan perangkat lunak yang berfungsi sebagai 

mediator untuk melakukan uji faktor analisis. Pemanfaatan software AMOS 

graphic akan memudahkan dalam meletakkan angka pada variabel sehingga hasil 

yang diperolah menjadi lebuh berkualitas, rapi, dan mudah dipahami. Jika 

ditemukan indikator yang tidak valid, maka indikator tersebut akan dihapus. 

Variabel yang akan diuji dalam riset ini adalah perceived price, perceived trust, 

satisfaction, perceived value, dan repeat purchase intention. Ketika hasil dari 

loading factor tidak ≥ 0.5, maka indikator tersebut akan dihilangkan sebab 

teridentifikasi sebagai tertolak (Hair, et al, 2019). 

3.7.2 Data Penelitian Utama 

 Software Amos digunakan pada penelitian ini sebagai alat untuk melakukan 

pengolahan data dengan ukuran besar. Pengujian data penelitian utama akan 

dilakukan beberapa tahapan. Tahapan tersebut terdiri dari beberapa yang 

dilaksanakan yaitu seperti uji hipotesis, uji struktural model, goodness of fit, uji 

normalitas dan outlier, uji validitas dan reliabilitas, dan measurement model. 

Penginputan data menuju tahap pengujian SEM akan dioperasikan menggunakan 

Confirmatory Factor Analysis atau uji faktor analisis (CFA). 

 Structural model menjelaskan mengenai korelasi antar variabel laten atau 

antar variabel eksogen dengan variabel endogen. Teori dalam penelitian diwakili 

oleh kumpulan struktur yang menentukan hubungan satu sama lain. Tujuan utama 



 

66 

 

pada teknik SEM adalah dalam penentuan model penelitian dan memenuhi 

overidentification dalam penelitian. Model baru yang ditemukan adalah model yang 

memiliki keselarasan antara data dengan parameter structural. 

 Pada bagian uji normalitas dilakukan dengan dua langkah. Langkah pertama 

dengan melakukan uji normalitas pada setiap variabel. Langkah kedua melakukan 

uji normalitas seluruh variabel atau multivariate normality. Hal tersebut dilakukan 

karena jika setiap variabel normal secara terpisah belum menunjukkan distribusi 

normal ketika diuji secara bersama. 

 Uji outlier penting dilakukan sebagai akibat dari adanya perbedaan pada data 

yang akan diukur. Outlier muncul ketika data menunjukkan skor yang sangat tinggi 

atau rendah untuk dua atau lebih variabel. Salah satu metode yang sering digunakan 

untuk mengidentifikasi kasus tersebut yaitu melakukan mahalanobis distance (d2). 

 Measurement model merupakan komponen dari model SEM yang 

menjelaskan hubungan antara variabel laten dan indikatornya. Model pengukuran 

ini bertujuan untuk mengukur hubungan antara variabel yang diamati dan tidak 

diamati. Model tersebut membangun hubungan antar variabel indikator yang 

mempunyai item yang dirancang untuk mengukur variabel laten. 

3.7.3 Uji Goodness of Fit (GoF) 

 Penelitian ini melakukan pengujian terhadap kesesuaian model dengan 

menggunakan kriteria goodness of fit. Hal tersebut bertujuan untuk 

mengidentifikasi model matematis tertentu yang digunakan untuk menyimpulkan 

keberadaan kovarian pada item indikator (Hair, et al, 2019). Pengukuran goodness 
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of fit menggunakan indeks kesesuaian model mutlak, dengan ukuran sebagai 

berikut: 

1. Normed of Chi-Square 

Normed of Chi-Square merupakan pengukuran yang memiliki rasio tidak 

komplek X2 terhadap derajat kebebasan model. Pengukuran tersebut digunakan 

pada saat model memiliki tingkat kerumitan tinggi dan pada saat jumlah sampel 

besar atau dalam kondisi yang lain. Normed of Chi-Square memiliki rentang nilai 

≤ 2 dan juga ≤ 3 yang menunjukkan bahwa kesesuain yang baik antara model 

dan data (Hair et al., 2019).    

2. Goodness of Fit Index (GFI) 

Goodness of Fit Index didefinisikan sebagai ukuran yang menunjukkan 

seberapa baik struktur tertentu dalam mereplikasi matriks kovarians diantara 

indicator, alternatif, dan menunjukkan keakuratan teori yang ditunjukkan. Skala 

nilai GFI yang memungkinkan yaitu berada di angka 0 hingga 1. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa kesesuain yang baik terdapat pada nilai GFI yang tinggi. 

Jika angka berada pada 0,8 hingga 0,9 dapat dikatakan baik, namun jika nilai 

mencapai 0,95 tetap digunakan (Hair et al., 2019). 

3. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)  

Pengukuran RMSEA merupakan pengukuran yang menggabungkan dua 

klister dari seluruh variasi klister yang nantinya akan menghasilkan akar kuadrat 

dari varian yang baru. Pendekatan ini dapat dikatakan valid jika nilai berada 

diantara 0,03 hingga 0,08. Dikatakan bahwa semakin kecil nilai yang terukur 

maka semakin kompatibel hasil pengukurannya (Hair et al., 2019). 
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4. Tucker Lewis Index (TLI)  

TLI memiliki kemiripan secara konseptual dengan NFI, namun keduanya 

berbeda. TLI adalah perbandingan nilai chi-square normal dalam model nol dan 

model spesifik.  TLI pada Penelitian ini terdapat kisaran nilai yaitu 0 hingga di 

atas 1. Jika hasil TLI mendekati 1, dapat dikatakan bahwa memiliki kesesuain 

yang baik, kemudian jika nilai yang dihasilkan lebih besar maka dapat 

didefinisikan memiliki kesesuaian yang lebih baik (Hair et al., 2019).  

5. Comparative Fit Index (CFI) 

Comparative Fit Index merupakan versi peningkatan dari Normed Fit 

Index (NFI). Nilai kesesuaian dalam pengukuran tersebut ditunjukkan dari 

rentan nilai 0 hingga 1. Jika hasil pengujian menunjukkan nilai yang tinggi maka 

menunjukkan kesesuaian yang lebih baik (Hair et al., 2019).  

3.7.4 Uji Hipotesis 

Analisis SEM (Structural Equation Model) digunakan untuk pengujian 

hipotesis pada penelitian ini. Penggunaan metode ini seringkali digunakan dalam 

pengujian hipotesis. SEM merupakan model persamaan struktural yang telah 

mendorong penelitian ini, model tersebut dapat disebut juga sebagai teknik 

multivariant. Metode ini dapat membantu peneliti dalam mengukur hubungan 

antara variabel yang diukur dan variabel laten secara bersamaan dengan 

menggunakan elemen regresi dan analisis faktor. Model SEM juga dapat digunakan 

untuk menghubungkan setiap kumpulan variabel yang digunakan. Uji hipotesis 

pada penelitian ini akan dilakukan pengujian mengenai kesesuaian antara data yang 

diperoleh dengan variabel yang digunakan.  
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Uji kecocokan model dalam riset ini dilakukan untuk menilai kelayakan 

model penelitian dengan menggunakan indeks goodness of fit. Ketika nilai yang 

dihasilkan membuktikan kelayakan maka model penelitian tersebut mendukung 

hubungan antar variabel, namun jika sebaliknya maka hubungan antar variabel 

tidak didukung. Kriteria pengukuran yang digunakan dalam pengujian hipotesis 

dengan SEM bervariasi. Kriteria pertama, jika p-value < 0,1 memiliki arti bahwa 

hipotesis dapat dikatakan signifikan dengan nilai critical ratio (CR)  1,645. 

Kriteria kedua, jika kemudian nilai CR ≥ 1,960 dengan p-value < 0,05 maka 

dikatakan alternatif hipotesis terdukung (Hair, et al, 2019).  

3.8 Uji Pilot  

Sebelum melakukan pengumpulan data dalam jumlah besar peneliti melakukan 

pengujian awal atau pilot test. Uji pilot bertujuan untuk mengukur nilai validitas 

dan reliabilitas pada indikator pengukuran setiap variabel. Penulis melakukan olah 

data dari dari 31 responden menggunakan perangkat lunak IBM SPSS Statistics 29.   

3.8.1 Uji Validitas 

  Uji validitas dilakukan untuk mengukur ketepatan item pertanyaan pada 

setiap variabel. Pada pengujian ini item pertanyaan dikatakan valid jika memiliki 

nilai pearson correlation ≥ 0,5 dan taraf signifikansi kurang dari 0,05. Sebanyak 31 

responden digunakan sebagai sampel pada uji tahap awal yang membentuk variabel 

penelitian yaitu perceived price, perceived trust, perceived value, satisfaction, dan 

repeat purchase intention. Pengujian dilakukan dengan menggunakan aplikasi 

statistik IBM SPSS Statistics 29. Pengujian indikator pada variabel mendapatkan 

sebuah hasil berupa data yang diperoleh dari hasil uji validitas yaitu: 
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Tabel 3.7 Hasil Uji Validitas Variabel Perceived Price 

Variabel Item Pertanyaan 

Pearson 

Correlation 

Sig. Keterangan 

Perceived 

Price 

(PP) PP1 

Saya menganggap 

harga paket data 

provider ini lebih 

murah dibandingkan 

yang lain 

.528** .002 Valid 

PP2 

Saya merasa hemat 

ketika menggunakan 

layanan internet dari 

provider ini   

.836** <.001 Valid 

PP3 

Saya sadar bahwa harga 

paket data provider ini 

lebih mahal dari yang 

diperkirakan 

.226 .221 Invalid 

PP4 

Saya berpendapat harga 

paket data dari provider 

ini cukup murah 

.807** <.001 Valid 

PP5 

Saya berpikir harga dari 

provider ini sesuai 

dengan manfaat yang 

ditawarkan 

.432 .015 Invalid 
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PP6 

Saya akan terus 

menggunakan provider 

ini karena harganya 

cenderung dapat 

diterima 

.555** .001 Valid 

PP7 

Saya bersedia 

membayar dengan 

harga yang lebih tinggi 

dalam menggunakan 

provider ini  

.710** <.001 Valid 

Sumber: Data primer, diolah 2023 

 Tabel 3.7 menunjukkan bahwa terdapat 5 item pertanyaan pada variabel 

perceived price yang memiliki pearson correlation ≥ 0,5 dan nilai signifikansi 0,05 

atau lebih rendah maka item pertanyaan tersebut dikatakan valid. Hasil dari 

pengujian menunjukkan bahwa terdapat 2 item pertanyaan dengan nilai pearson 

correlation kurang dari 0,5 yaitu pada item PP3 dan PP5. Berdasarkan hasil 

pengujian pada variabel ini memperoleh 5 indikator pertanyaan dinyatakan valid 

dan mampu mewakili variabel perceived price.  

  



 

72 

 

Tabel 3.8 Hasil Uji Validitas Variabel Perceived Trust 

Variabel Item Pertanyaan 

Pearson 

Correlation 

Sig. Keterangan 

Perceived 

Trust 

(PT) 

PT1 

Saya yakin provider ini 

memberikan informasi 

paket data yang relevan 

.538** .002 Valid 

PT2 

Saya berpendapat 

customer service dari 

provider ini dapat 

diandalkan  

.705** <.001 Valid 

PT3 

Saya rasa provider ini 

menyediakan variasi 

paket data yang 

diminati oleh pengguna 

.489 .005 Invalid 

PT4 

Saya yakin provider ini 

dapat memenuhi apa 

yang dijanjikan dalam 

hal kecepatan 

pengunduhan aplikasi  

.608** <.001 Valid 

PT5 

Saya merasa provider 

ini memberikan 

informasi sisa kuota 

yang jelas  

.646** <.001 Valid 
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PT6 

Saya percaya dengan 

sebagian besar layanan 

yang ditawarkan dari 

provider ini 

.635** <.001 Valid 

PT7 

Saya menganggap 

keamanan data dari 

provider ini dapat 

dipercaya 

.756** <.001 Valid 

Sumber: Data primer, diolah 2023 

 Tabel 3.8 menunjukkan bahwa terdapat 6 indikator pertanyaan pada variabel 

perceived trust memiliki pearson correlation ≥ 0,5 dan nilai signifikansi kurang 

dari 0,05 sehingga dapat dinyatakan bahwa item tersebut valid. Kemudian hasil 

pengujian juga menunjukkan bahwa terdapat 1 item pertanyaan dengan nilai 

pearson correlation < 0,5 yaitu pada item PT 3. Berdasarkan hasil pengujian pada 

variabel ini memperoleh 6 indikator pertanyaan dinyatakan valid dan mampu 

mewakili variabel perceived trust.  

Tabel 3.9 Hasil Uji Validitas Variabel Perceived Value 

Variabel Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Perceived 

Value 

(PV) 

PV1 

Saya merasa kualitas 

jaringan dari provider 

ini konsisten dalam 

jangka panjang 

.239 .195 Invalid 
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PV2 

Saya menganggap biaya 

yang dikeluarkan untuk 

membeli paket data dari 

provider ini masih wajar 

.663** <.001 Valid 

PV3 

Saya merasa provider 

ini memberikan manfaat 

lebih dibandingkan 

yang lain terkait 

kekuatan sinyal  

.518** .003 Valid 

PV4 

Saya merasa dengan 

menggunakan provider 

ini mendapatkan 

layanan keluasan 

jaringan di seluruh 

Indonesia  

.652** <.001 Valid 

PV5 

Saya menikmati 

layanan yang 

ditawarkan provider ini 

.644** <.001 Valid 

PV6 

Saya mendapatkan 

manfaat saat menikmati 

layanan dari provider 

ini sesuai dengan biaya 

yang dikeluarkan 

.709** <.001 Valid 
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PV7 

Saya merasa 

menghemat waktu 

untuk menikmati 

layanan yang 

ditawarkan provider ini 

.325 .075 Invalid 

Sumber: Data primer, diolah 2023 

 Tabel 3.9 menunjukkan bahwa terdapat 5 indikator pertanyaan pada variabel 

perceived value mempunyai pearson correlation ≥ 0,5 dan nilai signifikansi yang 

dihasilkan kurang dari 0,05 maka dapat dinyatakan bahwa item tersebut valid. Hasil 

pengujian juga menunjukkan bahwa terdapat 2 item pertanyaan dengan nilai 

pearson correlation < 0,5 dan nilai signifikansi lebih dari 0,05 yaitu pada item PV1 

dan PV7. Berdasarkan hasil pengujian pada variabel ini memperoleh 5 indikator 

pertanyaan dinyatakan valid dan mampu mewakili variabel perceived value.    

Tabel 3.10 Hasil Uji Validitas Variabel Satisfaction 

Variabel Item Pertanyaan 

Pearson 

Correlation 

Sig. Keterangan 

Satisfaction 

(ST) 

ST1 

Saya yakin telah 

membuat pilihan 

yang bijak dengan 

menggunakan 

provider ini untuk 

.813** <.001 Valid 
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mempermudah 

pekerjaan 

ST2 

Saya merasa harapan 

terpenuhi dengan 

harga promo yang 

diberikan provider 

ini 

.617** <.001 Valid 

ST3 

Saya senang dalam 

menikmati layanan 

paket unlimited dari 

provider ini 

.529** .002 Valid 

ST4 

Saya puas dengan 

inovasi layanan yang 

ditawarkan provider 

ini 

.623** <.001 Valid 

ST5 

Saya memiliki 

kepuasan yang tinggi 

terhadap kestabilan 

sinyal provider ini 

.656** <.001 Valid 

ST6 

Saya merasa puas 

dengan kestabilan 

akses internet dari 

provider ini 

.733** <.001 Valid 
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ST7 

Saya merasakan 

bahwa kecepatan 

pengunggahan data 

dari provider ini telah 

melebihi ekspektasi 

.575** <.001 Valid 

Sumber: Data primer, diolah 2023 

 Tabel 3.10 menunjukkan bahwa keseluruhan indikator pertanyaan dari 

variabel satisfaction memiliki pearson correlation ≥ 0,5 dan nilai signifikansi yang 

dihasilkan kurang dari 0,05. Menurut hasil pengujian pada variabel ini memperoleh 

bahwa setiap indikator pertanyaan dinyatakan valid dan mampu mewakili variabel 

satisfaction. 

Tabel 3.11 Hasil Uji Validitas Variabel Repeat Purchase Intention 

Variabel Item Pertanyaan 

Pearson 

Correlation 

Sig. Keterangan 

Repeat 

Purchase 

Intention 

(RPI) 

RPI1 

Saya kemungkinan akan 

membeli kembali 

layanan dari provider ini 

dalam waktu dekat 

.567** <.001 Valid 

RPI2 

Saya berencana untuk 

membeli kembali paket 

data dari provider ini 

dalam waktu dekat 

.739** <.001 Valid 
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RPI3 

Saya akan 

merekomendasikan 

provider ini kepada 

teman, keluarga dan 

sahabat 

.750** <.001 Valid 

RPI4 

Saya bermaksud 

menjadikan provider ini 

sebagai prioritas dalam 

hal kecepatan akses 

internet 

.635** <.001 Valid 

RPI5 

Saya bersedia menjadi 

pelanggan setia provider 

ini meskipun 

menawarkan harga yang 

murah 

.786** <.001 Valid 

RPI6 

Saya akan terus 

menggunakan provider 

ini dengan setia 

mengikuti layanan 

terbaru yang diluncurkan 

.662** <.001 Valid 

RPI7 

Saya akan setia dengan 

provider ini karena 

memberikan kemudahan 

.642** <.001 Valid 
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dalam pembelian paket 

data 

Sumber: Data primer, diolah 2023 

 Tabel 3.11 menunjukkan keseluruhan indikator pertanyaan dari variabel 

repeat purchase intention bernilai pearson correlation ≥ 0,5 dan nilai signifikansi 

yang dihasilkan kurang dari 0,05. Menurut hasil pengujian pada variabel ini 

memperoleh bahwa setiap indikator pertanyaan dinyatakan valid dan mampu 

mewakili variabel repeat purchase intention. 

3.8.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai ketergantungan indikator 

pertanyaan dalam kuesioner dan memastikan responden memberikan jawaban 

dengan konsisten pada setiap item pertanyaan. Pengujian ini dilakukan dengan 

menggunakan IBM SPSS Statistic 29. Pada saat setiap variabel memiliki nilai 

cronbach alpha lebih besar atau sama dengan 0.7 maka dapat dikatakan bahwa 

variabel tersebut reliabel. Uji reliabilitas dilakukan dengan mengolah data 31 

responden. Berikut ini merupakan hasil yang diperoleh dari pengujian yang 

dilakukan :  

Tabel 3.12 Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan 

1 Perceived Price .748 Reliabel 

2 Perceived Trust .768 Reliabel 

3 Perceived Value .738 Reliabel 
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4 Satisfaction .765 Reliabel 

5 Repeat Purchase Intention .803 Reliabel 

Sumber: Data primer, diolah 2023 

Pada tabel 3.12 menunjukkan hasil uji reliabilitas pada variabel perceived 

price, perceived trust, perceived value, satisfaction, dan repeat purchase intention 

memiliki nilai cronbach alpha ≥ 0.7. Menurut hasil pengujian pada variabel ini 

memperoleh bahwa keseluruhan variabel dalam penelitian ini dikatakan reliabel. 

Menurut hasil reliabilitas dikatakan bahwa variabel pada penelitian ini telah terukur 

akurat dan mencerminkan perilaku untuk diteliti. 
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 

Pembahasan pada bab ini memuat terkait hubungan hipotesis pada variabel 

perceived price, perceived trust, perceived value, satisfaction, dan repeat purchase 

intention. Hasil pengujian model analisis didasarkan pada jawaban responden dari 

kuesioner yang telah disebarkan dengan tujuan menjawab pertanyaan dan hipotesis 

penelitian. Peneliti menggunakan data primer yang dikumpulkan secara langsung 

dari hasil jawaban kuesioner yang telah distribusikan kepada 200 responden namun 

terdapat 45 responden yang tidak lolos dalam screening awal. Peneliti mengambil 

sampel besar sebanyak 155 responden. Secara keseluruhan, sebanyak 200 

responden yang menerima kuesioner untuk data penelitian utama. Bab 4 

menjelaskan mengenai hasil pengujian mengenai uji validitas dan reliabilitas, CFA, 

statistik deskriptif, profil responden, penampilan model penelitian, dan hasil 

hipotesis. 

4.1 Penelitian Utama 

4.1.1 Profil Responden 

Responden dalam penelitian ini telah memberikan tanggapan pada 

kuesioner yang akan digunakan sebagai data deskriptif. Berdasarkan populasi yang 

dipilih, identitas responden dalam penelitian ini terdiri dari jenis kelamin, usia, 

pendidikan terakhir, pekerjaan, dan domisili. Sebanyak 155 responden telah 

memenuhi kriteria yang tertera pada pertanyaan screening dalam kuesioner 

penelitian. Kriteria responden yang terpilih yaitu responden dengan usia antara 15 
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hingga 41 tahun, pengguna provider seluler Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat 

Ooredoo yang berdomisili di wilayah Bogor, Jakarta Timur, Surabaya, Tangerang, 

Brebes, dan Sleman.  

4.1.1.1 Jenis Kelamin 

Pendistribusian kuesioner kepada 155 responden yang diklasifikasikan 

berdasarkan jenis kelamin menunjukkan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin 
Jumlah Responden  Persentase 

Pria 66 42,3% 

Wanita 89 57,7% 

Jumlah 155 100% 

 Sumber: Data Primer, diolah 2023 

Berdasarkan tabel 4.1 menunjukkan sebuah data jenis kelamin yang 

didominasi oleh wanita dengan jumlah 89 responden atau sebesar 57,7%. Sebanyak 

66 responden atau 42,3% berjenis kelamin pria. Hasil penyebaran kuesioner 

didapatkan tidak ada selisih yang signifikan secara statistik antara kelamin pria 

dengan wanita dalam hal penggunaan layanan internet dari provider seluler yang 

dipilih. Layanan internet sangatlah penting bagi pria dan wanita dalam 

mempermudah segala aktivitas yang dijalani. 
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4.1.1.2 Usia 

 Penelitian ini berfokus pada generasi Y dan Z dengan rentang usia 15 

hingga 41 tahun. Penyebaran kuesioner kepada 155 responden terkait usia 

menunjukan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4. 2 Usia Responden 

 

 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

Pada tabel 4.2 menunjukkan hasil bahwa sebagian besar responden berada 

pada rentang usia 20 hingga 23 tahun dengan jumlah 93 responden atau sebesar 

59,8 % dan sebanyak 7 responden atau sebesar 4,7 % berada di rentang usia 36-41 

tahun. Temuan ini menunjukkan bahwa adanya perbedaan yang signifikan 

mengenai usia responden. Rentang usia 20 hingga 23 tahun dapat dikategorikan ke 

dalam usia yang aktif dalam penggunaan internet. Internet dibutuhkkan dalam 

banyak hal terutama berkomunikasi, mengakses media sosial dan berbagai 

informasi.  

Usia Jumlah Responden  Persentase 

15 - 19 30 19,1% 

20 - 23 93 59,8% 

24 - 35 25 16,4% 

36 - 41 7 4,7% 

Jumlah 155 100% 
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4.1.1.3 Pendidikan Terakhir 

 Pendistribusian kuesioner kepada 155 responden mengenai pendidikan 

terakhir diperoleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 4. 3 Pendidikan Terakhir Responden 

Pendidikan Terakhir Jumlah Responden  Persentase 

SD atau sederajat 1 0,4% 

SMP atau sederajat 2 1% 

SMA atau sederajat 69 44,4% 

Diploma atau sederajat 14 9,0% 

S1 atau sederajat 65 41,9% 

S2 atau sederajat 5 3% 

S3 atau sederajat  1 0,4% 

Jumlah 155 100% 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

Pada tabel 4.3 menunjukkan latar belakang pendidikan terakhir dari 

reponden pada penelitian ini. Partisipan pada penelitian ini didominasi dengan latar 

pendidikan SMA atau sederajat yang berjumlah 69 atau sebesar 44,4% dan S1 atau 

sederajat dengan jumlah 64 atau sebesar 41,0%. Keduanya tidak memiliki 

perbedaan yang begitu signifikan. Responden dengan pendidikan terakhir SD atau 

sederajat dan S3 atau sederajat hanya berjumlah masing-masing 1 atau sebesar 

0,4%. Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner memperoleh bahwa responden 

dalam penelitian ini mayoritas memiliki pendidikan terakhir SMA atau sederajat 

dan SI atau sederajat. Pelajar SMA dan mahasiwa S1 memiliki tingkat frekuensi 
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tinggi dalam menggunakan internet. Internet digunakan dalam membantu segala 

aktivitas yang dilakukan misalnya membantu mempermudah dalam mendapatkan 

informasi. 

4.1.1.4 Pekerjaan 

 Pendistribusian kuesioner kepada 155 responden mengenai pekerjaan 

responden memperoleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 4. 4 Pekerjaan Responden 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Tabel 4.4 menunjukkan pekerjaan dari responden yang telah mengisi 

kuesioner penelitian. Sebanyak 114 responden atau sebesar 73,4% memiliki 

pekerjaan sebagai pelajar atau mahasiswa. Responden yang bekerja sebagai buruh 

atau wiraswasta berjumlah masing-masing 1 atau sebesar 0,4%. Hasil menunjukkan 

bahwa pelajar atau mahasiswa memiliki frekuensi yang tinggi dalam menggunakan 

internet. Internet digunakan dalam membantu memperoleh informasi mengenai 

perkuliahan dan aktivitas lainnya. Responden yang memiliki pekerjaan sebagai 

Pekerjaan Responden Jumlah Responden  Presesntase 

Pelajar atau Mahasiswa 114 73,7% 

Pegawai atau Karyawan Swasta 18 11,7% 

PNS atau BUMN 7 4,8% 

Wirausaha 14 9,0% 

Buruh 1 0,4% 

Wiraswasta 1 0,4% 

Jumlah 155 100% 
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buruh dan wiraswasta memiliki tingkat frekuensi penggunaan internet lebih rendah. 

Responden lebih menghabiskan waktunya untuk pekerjaan yang dijalani 

dibandingkan menghabiskan waktu menggunakan jejaring internet. 

4.1.1.5 Domisili Responden 

Pendistribusian kuesioner kepada 155 responden yang diklasifikasikan 

berdasarkan domisili responden menunjukkan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4. 5 Domisili Responden 

 

 

 

 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Tabel 4.5 menunjukkan domisili responden pada penelitian ini terbagi 6 

wilayah kabupaten/kota di Pulau Jawa. Peneliti memilih daerah berbasis pada 

generasi Y dan Z terbanyak dalam menggunakan internet seperti Bogor, Jakarta, 

Surabaya, Brebes, Tangerang, dan Sleman. Mayoritas responden berdomisili di 

wilayah Bogor dengan jumlah responden 36 atau sebesar 23,4%. Presentase disusul 

wilayah Sleman dengan jumlah 31 responden atau sebesar 20,1%. Kedua domisili 

wilayah tidak memiliki perbedaan yang begitu signifikan. Responden yang 

berdomisili di wilayah Surabaya sebanyak 19 atau 12,1% responden. Hasil 

menunjukkan bahwa peneliti mendapatkan data yang valid untuk tujuan penelitian 

mengenai niat pembelian kembali pada layanan penyedia internet. 

Domisili Responden Jumlah Responden  Presesntase 

Bogor 36 23,4% 

Jakarta Timur 26 17,0% 

Surabaya 19 12,1% 

Brebes 23 14,6% 

Tangerang 20 12,7% 

Sleman 31 20,1% 

Jumlah 155 100% 
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4.1.1.6 Pendapatan/Uang Saku per Bulan 

Pendistribusian kuesioner kepada 155 responden yang diklasifikasikan 

berdasarkan pendapatan/uang saku per bulan menunjukkan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4. 6 Pendapatan/Uang Saku per Bulan 

Pendapatan/Uang Saku per Bulan 
Jumlah 

Responden 
Presesntase 

≤ Rp 500.000 17 10,7% 

Rp 500.001 - Rp 1.000.000 36 23,0% 

Rp 1.000.001 - Rp 2.500.000 50 32,2% 

Rp 2.500.001 - Rp 4.000.000 28 18,3% 

≥ Rp 4.000.001 24 15,8% 

Jumlah 155 100% 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Tabel 4.6 menunjukkan pendapatan atau uang saku per bulan responden 

pada penelitian ini. Hasil menunjukkan bahwa pendapatan/uang saku per bulan 

responden lebih dominan memiliki pendapatan/uang saku kisaran Rp 1.000.001 – 

Rp 2.500.000 dengan jumlah responden sebanyak 50 atau 32,2%. Responden yang 

memiliki pendapatan ≤ Rp 500.000 memiliki presentase yang lebih kecil yaitu 17 

responden atau 10,7%. Hasil tersebut dapat menunjukkan bahwa responden dengan 

penghasilan Rp 1.000.001 – Rp 2.500.000 memiliki kebutuhan penggunaan akses 

internet yang cukup banyak, sehingga mengakibatkan sering melakukan pembelian 

paket data. Hal ini juga menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat frekuensi 

pembelian yang cukup tinggi dan disesuaikan dengan kebutuhan dari masing-

masing responden. 

4.1.2 Statistik Deskriptif Variabel 

Deskriptif variabel bertujuan untuk mengumpulkan jawaban deskriptif dari 

masing-masing variabel melalui rekapitulasi jawaban dan penemuan deskriptif dari 
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masing-masing variabel. Data deskriptif menunjukkan standar deviasi yang 

digunakan untuk mengukur seberapa berbeda tanggapan responden terhadap survei 

peneliti. Penelitian ini menggunakan 5 alternatif pilihan jawaban pada pertanyaan 

yang diajukan dengan skor maksimum ideal sebesar 5 dan skor minimum ideal 

sebesar 1. Perhitungan nilai interval dilakukan dengan pengurangan antara nilai 

maksimum dan nilai minimum kemudian dibagi oleh nilai maksimum kemudian 

dihasilkan nilai interval 0,8. Berdasarkan nilai internal, informasi sampel responden 

yang digunakan dalam survei ini adalah sebagai berikut: 

1. Hasil rata-rata menunjukkan nilai 1,00 hingga 1,79 maka variabel dapat 

dikategorikan sangat rendah. 

2. Hasil rata-rata menunjukkan nilai 1,80 hingga 2,59 maka variabel dapat 

dikategorikan rendah. 

3. Hasil rata-rata menunjukkan nilai 2,60 hingga 3,39 maka variabel dapat 

dikategorikan cukup. 

4. Hasil rata-rata menunjukkan nilai 3,40 hingga 4,19 maka variabel dapat 

dikategorikan tinggi. 

5. Hasil rata-rata menunjukkan nilai 4,20 hingga 5,00 maka variabel dapat 

dikategorikan sangat tinggi. 

4.1.2.1 Perceived Price 

  Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel perceived price 

terhadap provider seluler. Hasil analisis deskriptif variabel perceived price 

ditunjukkan pada hasil berikut:  
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Tabel 4. 7 Penilaian Responden terhadap Perceived Price 

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev 

Perceived 

Price (PP) PP1 

Saya menganggap harga paket data 

provider ini lebih murah 

dibandingkan yang lain 

3.92 .911 

PP2 

Saya merasa hemat ketika 

menggunakan layanan internet dari 

provider ini   

3.74 1.001 

PP4 

Saya berpendapat harga paket data 

dari provider ini cukup murah 

3.97 .837 

PP6 

Saya akan terus menggunakan 

provider ini karena harganya 

cenderung dapat diterima 

3.95 .844 

PP7 

Saya bersedia membayar dengan 

harga yang lebih tinggi dalam 

menggunakan provider ini  

3.68 1.025 

Rata-rata 3,85 0,924 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Berdasarkan tabel 4.7 mengenai penilaian responden terhadap variabel 

perceived price menunjukkan total rata-rata 3,85 yaitu berada pada interval 3,40 – 

4,19 atau masuk dalam kategori tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada instrumen 

PP4 yaitu saya berpendapat harga paket data dari provider ini cukup murah. Hasil 

dapat disimpulkan bahwa responden setuju dengan harga paket data dari provider 
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seluler yang cukup murah. Nilai mean terendah terletak pada indikator PP7 yaitu 

saya bersedia membayar dengan harga yang lebih tinggi dalam menggunakan 

provider ini. Hal tersebut dapat diartikan bahwa responden setuju jika membayar 

dengan harga yang lebih tinggi dalam menggunakan layanan provider seluler. 

 Tabel 4.7 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel perceived 

price yang memiliki nilai rata-rata 0,924. Item pertanyaan PP7 menunjukkan nilai 

1.025 yang menunjukkan bahwa ketika nilai standar deviasi tinggi maka jawaban 

responden semakin heterogen. Pertanyaan pada instrumen PP4 menunjukkan hasil 

0,837 dimana hal tersebut memiliki arti bahwa ketika standar deviasi rendah, maka 

jawaban yang diberikan oleh responden dinilai homogen.   

4.1.2.2 Perceived Trust 

 Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel perceived trust 

terhadap provider seluler. Hasil analisis deskriptif variabel perceived trust 

ditunjukkan pada hasil berikut:  

Tabel 4.8 Penilaian Responden terhadap Perceived Trust 

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev 

Perceived 

Trust (PT) PT1 

Saya yakin provider ini 

memberikan informasi paket data 

yang relevan 

4.22 .667 

PT2 

Saya berpendapat customer service 

dari provider ini dapat diandalkan  

4.14 .716 
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PT4 

Saya yakin provider ini dapat 

memenuhi apa yang dijanjikan 

dalam hal kecepatan pengunduhan 

aplikasi  

4.19 .682 

PT5 

Saya merasa provider ini 

memberikan informasi sisa kuota 

yang jelas  

3.99 .926 

PT6 

Saya percaya dengan sebagian 

besar layanan yang ditawarkan dari 

provider ini 

4.19 .625 

PT7 

Saya menganggap keamanan data 

dari provider ini dapat dipercaya 

4.23 .633 

Rata-rata 4.16 0.708 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Berdasarkan tabel 4.8 mengenai penilaian responden terhadap variabel 

perceived trust menunjukkan total rata-rata 4,16 yaitu berada pada interval 3,40 – 

4,19 atau masuk dalam kategori tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada instrumen 

PT7 yaitu saya menganggap keamanan data dari provider ini dapat dipercaya. Maka 

dapat disimpulkan bahwa responden setuju dengan keamanan data dari provider 

seluler dapat dipercaya. Nilai mean terendah terletak pada indikator PT5 yaitu saya 

merasa provider ini memberikan informasi sisa kuota yang jelas. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa responden setuju dengan provider seluler memberikan 

informasi sisa kuota yang jelas. Hal tersebut dapat diartikan bahwa responden 
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setuju jika persepsi kepercayaan harga dapat memengaruhi niat pembelian ulang 

pada jasa provider seluler. 

 Tabel 4.8 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel perceived 

trust yang memiliki nilai rata-rata 0,708. Item pertanyaan PT5 menunjukkan nilai 

0,926 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi tinggi maka jawaban 

responden semakin heterogen. Pertanyaan pada instrumen PT6 menunjukkan hasil 

0,625 dimana hal tersebut memiliki arti bahwa ketika standar deviasi rendah, maka 

jawaban yang diberikan oleh responden dinilai homogen.   

4.1.2.3 Perceived Value 

 Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel perceived value 

terhadap provider seluler. Hasil analisis deskriptif variabel perceived value 

ditunjukkan pada hasil berikut: 

Tabel 4.9 Penilaian Responden terhadap Perceived Value 

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev 

Perceived 

Value  

(PV) 

PV2 

Saya menganggap biaya yang 

dikeluarkan untuk membeli paket 

data dari provider ini masih wajar 

4.14 .760 

PV3 

Saya merasa provider ini 

memberikan manfaat lebih 

dibandingkan yang lain terkait 

kekuatan sinyal  

4.10 .737 
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PV4 

Saya merasa dengan menggunakan 

provider ini mendapatkan layanan 

keluasan jaringan di seluruh 

Indonesia  

4.14 .748 

PV5 

Saya menikmati layanan yang 

ditawarkan provider ini 

4.28 .650 

PV6 

Saya mendapatkan manfaat saat 

menikmati layanan dari provider ini 

sesuai dengan biaya yang 

dikeluarkan 

4.21 .624 

Rata-rata 4.17 0.704 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Berdasarkan tabel 4.9 mengenai penilaian responden terhadap variabel 

perceived value menunjukkan total rata-rata 4,17 yaitu berada pada interval 3,40 – 

4,19 atau masuk dalam kategori tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada instrumen 

PV5 yaitu saya menikmati layanan yang ditawarkan provider ini. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa responden setuju dan menikmati layanan yang ditawarkan 

provider seluler. Nilai mean terendah terletak pada indikator PV3 yaitu saya merasa 

provider ini memberikan manfaat lebih dibandingkan yang lain terkait kekuatan 

sinyal. Hal ini dapat menunjukkan responden setuju jika provider seluler 

memberikan manfaat lebih dibandingkan yang lain terkait kekuatan sinyal. Hal 

tersebut dapat diartikan bahwa responden setuju jika perceived value dapat 

memengaruhi niat pembelian ulang pada jasa provider internet. 
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 Tabel 4.9 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel perceived 

value yang memiliki nilai rata-rata 0,704. Item pertanyaan PV2 menunjukkan nilai 

0,760 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi tinggi maka jawaban 

responden semakin heterogen. Pertanyaan pada instrumen PV6 menunjukkan hasil 

0,624 dimana hal tersebut memiliki arti bahwa ketika standar deviasi rendah, maka 

jawaban yang diberikan oleh responden dinilai homogen.   

4.1.2.4 Satisfaction 

 Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel satisfaction pada 

provider seluler. Hasil analisis deskriptif variabel satisfaction ditunjukkan pada 

hasil berikut: 

Tabel 4.10 Penilaian Responden terhadap Satisfaction 

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev 

Satisfaction 

(ST) 

ST1 

Saya yakin telah membuat pilihan 

yang bijak dengan menggunakan 

provider ini untuk mempermudah 

pekerjaan 

4.23 .710 

ST2 

Saya merasa harapan terpenuhi 

dengan harga promo yang 

diberikan provider ini 

3.99 .886 

ST3 

Saya senang dalam menikmati 

layanan paket unlimited dari 

provider ini 

4.22 .714 
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ST4 

Saya puas dengan inovasi layanan 

yang ditawarkan provider ini 

4.10 .656 

ST5 

Saya memiliki kepuasan yang 

tinggi terhadap kestabilan sinyal 

provider ini 

4.10 .791 

ST6 

Saya merasa puas dengan 

kestabilan akses internet dari 

provider ini 

3.94 .927 

ST7 

Saya merasakan bahwa kecepatan 

pengunggahan data dari provider 

ini telah melebihi ekspektasi 

3.97 .781 

Rata-rata 4.08 0.781 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Berdasarkan tabel 4.10 mengenai penilaian responden terhadap variabel 

satisfaction menunjukkan total rata-rata 4,08 yaitu berada pada interval 3,40 – 4,19 

atau masuk dalam kategori tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada instrumen ST1 

yang saya yakin telah membuat pilihan yang bijak dengan menggunakan provider 

ini untuk mempermudah pekerjaan. Hal ini dapat disimpulkan jika responden setuju 

dan merasa yakin telah membuat pilihan yang bijak dengan menggunakan provider 

seluler. Nilai mean terendah terletak pada indikator ST6 yaitu saya merasa puas 

dengan kestabilan akses internet dari provider ini. Hal tersebut dapat diartikan 

bahwa responden setuju dengan pertanyaan tersebut. 
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 Tabel 4.10 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel 

satisfaction yang memiliki nilai rata-rata 0,781. Item pertanyaan ST6 menunjukkan 

nilai 0,921 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi tinggi maka 

jawaban responden semakin heterogen. Pertanyaan pada instrumen ST4 

menunjukkan hasil 0,656 dimana hal tersebut memiliki arti bahwa ketika standar 

deviasi rendah, maka jawaban yang diberikan oleh responden dinilai homogen.   

4.1.2.5 Repeat Purchase Intention 

 Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel repeat purchase 

intention. Hasil analisis deskriptif variabel repeat purchase intention ditunjukkan 

pada hasil berikut: 

Tabel 4.11 Penilaian Responden terhadap Repeat Purchase Intention 

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev 

Repeat 

Purchase 

Intention 

(RPI) 

RPI1 

Saya kemungkinan akan 

membeli kembali layanan dari 

provider ini dalam waktu dekat 

4.15 .796 

RPI2 

Saya berencana untuk membeli 

kembali paket data dari provider 

ini dalam waktu dekat 

4.11 .761 

RPI3 

Saya akan merekomendasikan 

provider ini kepada teman, 

keluarga dan sahabat 

4.08 .860 
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RPI4 

Saya bermaksud menjadikan 

provider ini sebagai prioritas 

dalam hal kecepatan akses 

internet. 

4.17 .653 

RPI5 

Saya bersedia menjadi pelanggan 

setia provider ini meskipun 

menawarkan harga yang murah 

4.06 .705 

RPI6 

Saya akan terus menggunakan 

provider ini dengan setia 

mengikuti layanan terbaru yang 

diluncurkan 

4.12 .750 

RPI7 

Saya akan setia dengan provider 

ini karena memberikan 

kemudahan dalam pembelian 

paket data 

4.25 .658 

Rata-rata 4.13 0.740 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Berdasarkan tabel 4.11 mengenai penilaian responden terhadap variabel 

repeat purchase intention menunjukkan total rata-rata 4,13 yaitu berada pada 

interval 3,40 – 4,19 atau masuk dalam kategori tinggi. Nilai mean tertinggi terletak 

pada instrumen RPI7 yaitu saya akan setia dengan provider ini karena memberikan 

kemudahan dalam pembelian paket data. Hal tersebut menunjukkan bahwa 

responden setuju dan akan setia dengan provider seluler karena memberikan 
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kemudahan dalam pembelian paket data. Nilai mean terendah terletak pada 

indikator RPI5 yaitu saya bersedia menjadi pelanggan setia provider ini meskipun 

menawarkan harga yang murah. Hal ini dapat disimpulkan bahwa responden setuju 

dengan pertanyaan tersebut dan bersedia menjadi pelanggan setia dari provider 

seluler. 

 Tabel 4.11 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel 

satisfaction yang memiliki nilai rata-rata 0,740. Item pertanyaan RPI3 

menunjukkan nilai 0,860 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi 

tinggi maka jawaban responden semakin heterogen. Pertanyaan pada instrumen 

RPI4 menunjukkan hasil 0,653 dimana hal tersebut memiliki arti bahwa ketika 

standar deviasi rendah, maka jawaban yang diberikan oleh responden dinilai 

homogen.   

4.1.3 Analisis Kuantitatif 

4.1.3.1 Uji Validitas Penelitian Utama 

 Peneliti melakukan uji kevalidan dengan tujuan menentukan kevaliditasan 

sebuah indikator pertanyaan pada kuesioner penelitian. Sebuah kuesioner dapat 

dikatakan sah jika indikator pertanyaan didalamnya dapat menjelaskan ukuran 

penelitian. Uji validitas menunjukkan keakuratan dan kejelasan responden dengan 

memastikan bahwa penilaian yang diberikan oleh responden dapat diterima dengan 

baik.  

 Peneliti melakukan ukuran pearson correlation dan taraf signifikansi 

dalam penelitian ini. Jika nilai pearson correlation ≥ 0,5 dan nilai taraf signifikansi 

kurang 0,05 maka item dapat dikatakan valid. Peneliti mengolah data dari 155 
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responden yang telah dikumpulkan ketika pendistribusian kuesioner. Program 

software IBM SPSS 29 menjadi media yang digunakan peneliti dalam melakukan 

uji validitas. 

Tabel 4.12 Hasil Uji Validitas Perceived Price 

Variabel Item Pertanyaan 

Pearson 

Correlation 

Sig. Keterangan 

Perceived 

Price 

(PP) 

PP1 

Saya menganggap 

harga paket data 

provider ini lebih 

murah dibandingkan 

yang lain 

.700** <.001 Valid 

PP2 

Saya merasa hemat 

ketika menggunakan 

layanan internet dari 

provider ini   

.721** <.001 Valid 

PP4 

Saya berpendapat harga 

paket data dari provider 

ini cukup murah 

.750** <.001 Valid 

PP6 

Saya akan terus 

menggunakan provider 

ini karena harganya 

cenderung dapat 

diterima 

.645** <.001 Valid 

PP7 

Saya bersedia 

membayar dengan 

harga yang lebih tinggi 

dalam menggunakan 

provider ini  

.718** <.001 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 
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 Pada tabel 4.12 menunjukkan hasil bahwa semua item pertanyaan dari 

variabel perceived price dengan nilai pearson correlation ≥ 0,50 dan taraf 

signifikan kurang dari 0,05. Berdasarkan hasil pengujian pada variabel ini 

memperoleh bahwa semua indikator pertanyaan dinyatakan valid dan mampu 

mewakili variabel perceived price.  

Tabel 4.13 Hasil Uji Validitas Perceived Trust 

Variabel Item Pertanyaan 

Pearson 

Correlation 

Sig. Keterangan 

Perceived 

Trust 

(PT) 

PT1 

Saya yakin provider ini 

memberikan informasi 

paket data yang relevan 

.714** <.001 Valid 

PT2 

Saya berpendapat 

customer service dari 

provider ini dapat 

diandalkan  

.667** <.001 Valid 

PT4 

Saya yakin provider ini 

dapat memenuhi apa 

yang dijanjikan dalam 

hal kecepatan 

pengunduhan aplikasi  

.691** <.001 Valid 

PT5 

Saya merasa provider 

ini memberikan 

informasi sisa kuota 

yang jelas  

.637** <.001 Valid 

PT6 

Saya percaya dengan 

sebagian besar layanan 

yang ditawarkan dari 

provider ini 

.743** <.001 Valid 
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PT7 

Saya menganggap 

keamanan data dari 

provider ini dapat 

dipercaya 

.661** <.001 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Pada tabel 4.13 menunjukkan hasil bahwa semua item pertanyaan dari 

variabel perceived trust dengan nilai pearson correlation ≥ 0,50 dan taraf signifikan 

kurang dari 0,05. Berdasarkan hasil pengujian pada variabel ini memperoleh bahwa 

semua indikator pertanyaan dinyatakan valid dan mampu mewakili variabel 

perceived trust. 

Tabel 4.14 Hasil Uji Validitas Perceived Value 

Variabel Item Pertanyaan 

Pearson 

Correlation 

Sig. Keterangan 

Perceived 

Value  

(PV) 

PV2 

Saya menganggap biaya 

yang dikeluarkan untuk 

membeli paket data dari 

provider ini masih wajar 

.759** <.001 Valid 

PV3 

Saya merasa provider 

ini memberikan manfaat 

lebih dibandingkan 

yang lain terkait 

kekuatan sinyal  

.669** <.001 Valid 

PV4 

Saya merasa dengan 

menggunakan provider 

ini mendapatkan 

layanan keluasan 

.668** <.001 Valid 
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jaringan di seluruh 

Indonesia  

PV5 

Saya menikmati 

layanan yang 

ditawarkan provider ini 

.765** <.001 Valid 

PV6 

Saya mendapatkan 

manfaat saat menikmati 

layanan dari provider 

ini sesuai dengan biaya 

yang dikeluarkan 

.661** <.001 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Pada tabel 4.14 menunjukkan hasil bahwa semua item pertanyaan dari 

variabel perceived value dengan nilai pearson correlation ≥ 0,50 dan taraf 

signifikan kurang dari 0,05. Berdasarkan hasil pengujian pada variabel ini 

memperoleh bahwa semua indikator pertanyaan dinyatakan valid dan mampu 

mewakili variabel perceived value. 

Tabel 4.15 Hasil Uji Validitas Satisfaction 

Variabel Item Pertanyaan 

Pearson 

Correlation 

Sig. Keterangan 

Satisfaction 

(ST) 

ST1 

Saya yakin telah 

membuat pilihan 

yang bijak dengan 

menggunakan 

provider ini untuk 

mempermudah 

pekerjaan 

.666** <.001 Valid 
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ST2 

Saya merasa harapan  

terpenuhi dengan 

harga promo yang 

diberikan provider 

ini 

.679** <.001 Valid 

ST3 

Saya senang dalam 

menikmati layanan 

paket unlimited dari 

provider ini 

.594** <.001 Valid 

ST4 

Saya puas dengan 

inovasi layanan yang 

ditawarkan provider 

ini 

.650** <.001 Valid 

ST5 

Saya memiliki 

kepuasan yang tinggi 

terhadap kestabilan 

sinyal provider ini 

.751** <.001 Valid 

ST6 

Saya merasa puas 

dengan kestabilan 

akses internet dari 

provider ini 

.725** <.001 Valid 

ST7 

Saya merasakan 

bahwa kecepatan 

pengunggahan data 

dari provider ini telah 

melebihi ekspektasi 

.726** <.001 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Pada tabel 4.15 menunjukkan bahwa keseluruhan item pertanyaan dari 

variabel satisfaction dengan nilai pearson correlation ≥ 0.5 dan nilai signifikansi 
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yang dihasilkan kurang dari 0.05. Berdasarkan hasil pengujian pada variabel ini 

memperoleh bahwa ketujuh indikator pertanyaan dinyatakan valid dan mampu 

mewakili variabel satisfaction. 

Tabel 4.16 Hasil Uji Validitas Repeat Purchase Intention 

Variabel Item Pertanyaan 

Pearson 

Correlation 

Sig. Keterangan 

Repeat 

Purchase 

Intention 

(RPI) 

RPI1 

Saya kemungkinan 

akan membeli kembali 

layanan dari provider 

ini dalam waktu dekat 

720** <.001 Valid 

RPI2 

Saya berencana untuk 

membeli kembali paket 

data dari provider ini 

dalam waktu dekat 

694** <.001 Valid 

RPI3 

Saya akan 

merekomendasikan 

provider ini kepada 

teman, keluarga dan 

sahabat 

619** <.001 Valid 

RPI4 

Saya bermaksud 

menjadikan provider 

ini sebagai prioritas 

dalam hal kecepatan 

akses internet. 

630** <.001 Valid 

RPI5 

Saya bersedia menjadi 

pelanggan setia 

provider ini meskipun 

599** <.001 Valid 
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menawarkan harga 

yang murah 

RPI6 

Saya akan terus 

menggunakan provider 

ini dengan setia 

mengikuti layanan 

terbaru yang 

diluncurkan 

741** <.001 Valid 

RPI7 

Saya akan setia dengan 

provider ini karena 

memberikan 

kemudahan dalam 

pembelian paket data 

701** <.001 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Pada tabel 4.16 menunjukkan bahwa keseluruhan item pertanyaan dari 

variabel repeat purchase intention memiliki pearson correlation ≥ 0,5 dan nilai 

signifikansi yang dihasilkan kurang dari 0,05. Berdasarkan hasil pengujian pada 

variabel ini memperoleh bahwa semua indikator pertanyaan dinyatakan valid dan 

mampu mewakili variabel repeat purchase intention. 

4.1.3.2 Uji Reliabilitas Penelitian Utama 

Peneliti melakukan uji reliabilitas untuk menilai ketergantungan item 

pertanyaan dalam kuesioner dan memastikan responden memberikan jawaban 

dengan konsisten pada setiap item pertanyaan. Pengujian ini dilakukan dengan 

menggunakan IBM SPSS Statistic 29. Pada saat setiap variabel memiliki nilai 

cronbach alpha ≥ 0,7 maka dapat dikatakan bahwa variabel tersebut reliabel. Uji 
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reliabilitas dilakukan dengan mengolah data 155 responden. Berdasarkan pengujian 

tersebut didapatkan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4.17 Hasil Reliabilitas 

No Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan 

1 Perceived Price 0.747 Reliabel 

2 Perceived Trust 0.761 Reliabel 

3 Perceived Value 0.743 Reliabel 

4 Satisfaction 0.809 Reliabel 

5 Repeat Purchase Intention 0.795 Reliabel 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

Pada tabel 4.17 menunjukkan hasil uji reliabilitas pada variabel perceived 

price, perceived trust, perceived value, satisfaction, dan repeat purchase intention 

memiliki nilai cronbach alpha ≥ 0,7. Berdasarkan hasil pengujian pada variabel ini 

memperoleh bahwa keseluruhan variabel pada penelitian ini dinyatakan reliabel. 

Menurut hasil reliabilitas dikatakan bahwa variabel pada penelitian ini telah terukur 

akurat dan mencerminkan perilaku untuk diteliti. 

4.1.3.3 Confirmatory Factor Analysis 

 Confirmatory factor analysis dilakukan pada setiap variabel untuk 

mengetahui pengukuran indikator yang digunakan dalam penelitian ini. Indikator 

tersebut akan dinilai sudah valid atau belum pada sebuah variabel atau konstruk 

laten. Jika ditemukan indikator yang tidak valid pada uji faktor analisis, maka 

indikator tersebut akan dihapus. Peneliti melakukan pengolahan data 
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menggunakan software Amos Graphic. Setiap variabel dalam penelitian akan diuji 

faktor analisisnya. 

Gambar 4.1 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Perceived Price 

 

 

 

 

 

 

Tabel 4.18 Nilai Loading Factor Perceived Price 

 

 

 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Berdasarkan gambar 4.1 dapat dilihat bahwa perceived price diukur dengan 

5 indikator yaitu Saya menganggap harga paket data provider ini lebih murah 

dibandingkan yang lain (PP1), Saya merasa hemat ketika menggunakan layanan 

internet dari provider ini (PP2), Saya berpendapat harga paket data dari provider ini 

cukup murah (PP4), Saya akan terus menggunakan provider ini karena harganya 

cenderung dapat diterima (PP6), Saya bersedia membayar dengan harga yang lebih 

tinggi dalam menggunakan provider ini (PP7). Indikator pada tabel 4.18 

   Estimate 

PP7 <--- PP ,557 

PP6 <--- PP ,475 

PP4 <--- PP ,768 

PP2 <--- PP ,571 

PP1 <--- PP ,677 
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menunjukkan hasil bahwa PP1, PP2, PP3, PP4, dan PP7 dapat diterima dan 

digunakan sebab memiliki nilai loading factor ≥ 0,5. Indikator PP6 dinyatakan 

ditolak dan tidak dapat digunakan karena menunjukkan hasil loading factor kurang 

dari 0,5    

Gambar 4.2 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Perceived Trust 

 

 

 

 

 

 

Tabel 4.19 Nilai Loading Factor Perceived Trust 

   Estimate 

PT7 <--- PT ,594 

PT6 <--- PT ,736 

PT5 <--- PT ,432 

PT4 <--- PT ,588 

PT2 <--- PT ,611 

PT1 <--- PT ,680 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Pada gambar 4.2 menunjukkan variabel perceived trust menggunakan 

pengukuran 6 indikator dalam uji CFA. Enam indikator yang digunakan dalam 

pengujian ini yaitu Saya yakin provider ini memberikan informasi paket data yang 

relevan (PT1), Saya berpendapat customer service dari provider ini dapat 
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diandalkan (PT2), Saya yakin provider ini dapat memenuhi apa yang dijanjikan 

dalam hal kecepatan pengunduhan aplikasi (PT4), Saya merasa provider ini 

memberikan informasi sisa kuota yang jelas (PT5), Saya percaya dengan sebagian 

besar layanan yang ditawarkan dari provider ini (PT6), dan Saya menganggap 

keamanan data dari provider ini dapat dipercaya (PT7). Pada tabel 4.19 

menunjukkan bahwa indikator PT1, PT2, PT4, PT6, dan PT7 dapat diterima dan 

digunakan karena indikator menunjukkan nilai loading factor ≥ 0,5. Indikator PT5 

dinyatakan ditolak dan tidak dapat digunakan karena menunjukkan hasil loading 

factor kurang dari 0,5.    

Gambar 4.3 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Perceived Value 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 4.20 Nilai Loading Factor Perceived Value 

   Estimate 

PV6 <--- PV ,596 

PV5 <--- PV ,753 

PV4 <--- PV ,478 

PV3 <--- PV ,474 

PV2 <--- PV ,742 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 
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Pada gambar 4.3 menunjukkan variabel perceived value menggunakan 5 

indikator yang diukur dalam pengujian ini. Kelima indikator tersebut yaitu Saya 

menganggap biaya yang dikeluarkan untuk membeli paket data dari provider ini 

masih wajar (PV2), Saya merasa provider ini memberikan manfaat lebih 

dibandingkan yang lain terkait kekuatan sinyal (PV3), Saya merasa dengan 

menggunakan provider ini mendapatkan layanan keluasan jaringan di seluruh 

Indonesia (PV4), Saya menikmati layanan yang ditawarkan provider ini (PV5), 

Saya mendapatkan manfaat saat menikmati layanan dari provider ini sesuai dengan 

biaya yang dikeluarkan (PV6). Berdasarkan hasil pada tabel 4.20 menunjukkan 

bahwa indikator PV2, PV5, dan PV6 dapat diterima dan digunakan karena indikator 

menunjukkan nilai loading factor ≥ 0,5. Indikator PV3 dan PV4 dinyatakan ditolak 

dan tidak dapat digunakan. karena menunjukkan hasil kurang dari 0,5.     

Gambar 4.4 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Satisfaction 

 

 

 

 

 

Tabel 4.21 Nilai Loading Factor Satisfaction 

   Estimate 

ST7 <--- ST ,689 

ST6 <--- ST ,631 

ST5 <--- ST ,721 

ST4 <--- ST ,609 
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Sumber: Data Primer, diolah 2023 

Berdasarkan gambar 4.4 dapat dilihat bahwa variabel satisfaction diukur 

dengan 7 indikator dalam pengujian inni. Indikator tersebut yaitu Saya yakin telah 

membuat pilihan yang bijak dengan menggunakan provider ini untuk 

mempermudah pekerjaan (ST1), Saya merasa harapan terpenuhi dengan harga 

promo yang diberikan provider ini (ST2), Saya senang dalam menikmati layanan 

paket unlimited dari provider ini (ST3), Saya puas dengan inovasi layanan yang 

ditawarkan provider ini (ST4), Saya memiliki kepuasan yang tinggi terhadap 

kestabilan sinyal provider ini (ST5), Saya merasa puas dengan kestabilan akses 

internet dari provider ini (ST6), dan Saya merasakan bahwa kecepatan 

pengunggahan data dari provider ini telah melebihi ekspektasi (ST7). Berdasarkan 

hasil pada tabel 4.21 menunjukkan bahwa semua indikator pada variabel 

satisfaction dapat diterima dan digunakan karena indikator menunjukkan nilai 

loading factor ≥ 0,5.  

Gambar 4.5 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Repeat Purchase 

Intention 

 

 

 

  

   Estimate 

ST3 <--- ST ,510 

ST2 <--- ST ,557 

ST1 <--- ST ,613 



 

112 

 

Tabel 4.22 Nilai Loading Factor Repeat Purchase Intention 

   Estimate 

RPI7 <--- RPI ,669 

RPI6 <--- RPI ,723 

RPI5 <--- RPI ,421 

RPI4 <--- RPI ,530 

RPI3 <--- RPI ,417 

RPI2 <--- RPI ,705 

RPI1 <--- RPI ,703 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Pada gambar 4.5 menunjukkan bahwa variabel repeat purchase intention 

diukur dengan 7 indikator yaitu Saya kemungkinan akan membeli kembali layanan 

dari provider ini dalam waktu dekat (RPI1), Saya berencana untuk membeli 

kembali paket data dari provider ini dalam waktu dekat (RPI2), Saya akan 

merekomendasikan provider ini kepada teman, keluarga dan sahabat (RPI3), Saya 

bermaksud menjadikan provider ini sebagai prioritas dalam hal kecepatan akses 

internet (RPI4), Saya bersedia menjadi pelanggan setia provider ini meskipun 

menawarkan harga yang murah (RPI5), Saya akan terus menggunakan provider ini 

dengan setia mengikuti layanan terbaru yang diluncurkan (RPI6), Saya akan setia 

dengan provider ini karena memberikan kemudahan dalam pembelian paket data 

(RPI7). Hasil pada tabel 4.22 menunjukkan bahwa indikator RPI1, RPI2, RPI4, 

RPI6 dan RPI7 dapat diterima dan digunakan karena indikator menunjukkan nilai 

loading factor ≥ 0,5. Indikator RPI3 dan RPI5 dinyatakan ditolak dan tidak dapat 

digunakan. karena menunjukkan hasil < 0,5.    
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4.1.3.4 Uji Normalitas 

 Uji normalitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui data yang telah 

dikumpulkan selama proses pendistribusian kuesioner tersebut normal atau tidak. 

Nilai Critical Ratio (CR) menampilkan distribusi normal. Pengujian ini dilakukan 

untuk memastikan data yang dikumpulkan oleh penelitian ini tidak bias. Data 

terdistribusi secara univariat jika nilai CR berada pada rentang ±2,58 pada skewness 

dan kurtosis, maka dapat dikatakan distribusi data dianggap normal.  

Tabel 4.23 Uji Normalitas 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

RPI1 2,000 5,000 -,580 -2,950 -,352 -,894 

RPI2 1,000 5,000 -,896 -4,552 1,508 3,834 

RPI4 2,000 5,000 -,322 -1,638 -,121 -,307 

RPI6 1,000 5,000 -,573 -2,914 ,536 1,362 

RPI7 2,000 5,000 -,442 -2,246 -,130 -,329 

ST1 2,000 5,000 -,474 -2,409 -,516 -1,311 

ST2 1,000 5,000 -,885 -4,501 ,796 2,023 

ST3 2,000 5,000 -,668 -3,393 ,309 ,786 

ST4 3,000 5,000 -,109 -,552 -,687 -1,746 

ST5 2,000 5,000 -,500 -2,543 -,403 -1,025 

ST6 1,000 5,000 -1,012 -5,142 1,394 3,543 

ST7 2,000 5,000 -,119 -,607 -,948 -2,409 

PV2 2,000 5,000 -,331 -1,683 -,923 -2,346 

PV5 3,000 5,000 -,343 -1,744 -,727 -1,848 

PV6 3,000 5,000 -,182 -,927 -,580 -1,473 

PT1 3,000 5,000 -,280 -1,421 -,788 -2,004 

PT2 2,000 5,000 -,427 -2,171 -,258 -,657 

PT4 2,000 5,000 -,621 -3,155 ,642 1,631 

PT6 3,000 5,000 -,162 -,823 -,563 -1,432 

PT7 3,000 5,000 -,229 -1,162 -,640 -1,625 

PP1 1,000 5,000 -,815 -4,143 ,712 1,809 

PP2 1,000 5,000 -,584 -2,969 -,231 -,587 

PP4 1,000 5,000 -,685 -3,480 ,744 1,891 

PP7 1,000 5,000 -,593 -3,016 -,110 -,278 

Multivariate      74,504 13,128 
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Berdasarkan tabel 4.23 menunjukkan hasil olah data yang dilakukan oleh 

peneliti. Hasil olah data menunjukkan bahwa data yang didapatkan oleh peneliti 

tidak normal. Hasil pengujian pada penelitian dengan 155 responden dapat 

dikatakan tidak normal hal tersebut terjadi karena memiliki nilai CR 13,128 dan 

lebih dari 2,58 menunjukkan bahwa data tersebut tidak normal. 

4.1.3.5 Uji Outlier 

 Tahapan pengujian berikutnya yaitu melakukan uji outlier, tujuan dari 

pengujian ini yaitu untuk melihat data yang memiliki karaktersitik berbeda. Hasil 

olah data yang dilakukan peneliti ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4.24 Uji Outlier 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

13 65,100 ,000 ,002 

57 59,387 ,000 ,000 

21 56,690 ,000 ,000 

 Hasil uji outlier pada tabel 4.24 menunjukkan data yang tidak sesuai dan 

termasuk ke dalam data yang tidak lulus pada pengujian ini. Pada tabel tersebut 

menyajikan terdapat 3 data yang tidak lulus uji outlier. Penulis memutuskan untuk 

tidak membuang data tersebut dan tetap menggunakan total data sebanyak 155 

responden. Alasan tidak membuang data outlier karena hasil dari pengujian dengan 

responden tersebut sudah menghasilkan data yang cukup baik. 

4.1.3.6 Uji Measurement 

 Pada pengujian ini peneliti menggunakan software Amos Graphic 24 

untuk menguji model pengukuran. Pada tahapan ini menggunakan CFA dimana 

hubungan korelasi digambarkan dengan panah melengkung dua arah dan 
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dihubungkan pada setiap variabel penelitian. Berdasarkan hasil uji faktor analisis 

sebelumnya, terdapat indikator yang gugur sehingga dalam uji model pengukuran 

ini indikator tersebut tidak digunakan kembali. Model pengukuran dapat dilihat 

sebagai berikut:  

Gambar 4.6 Uji Measurement 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Merujuk pada gambar 4.6 yang menunjukkan hasil dari uji pengukuran 

mode, maka perlu diperhatikan juga mengenai nilai loading factor. Nilai tersebut 

digunakan untuk mengetahui penilaian indikator terhadap variabel yang digunakan 

sudah merepresentasikan variabel tersebut atau belum. 
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Tabel 4.25 Loading factor Analysis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pada tabel 4.25 menunjukkan bahwa 23 indikator berada pada nilai ≥ 0,5 

dimana hal ini dapat diartikan indikator tersebut valid. Terdapat 1 indikator yang 

memiliki nilai < 0,5 yaitu ST2 sehingga dapat dinyatakan bahwa indikator tersebut 

tidak valid dan digugurkan. Hasil yang diperoleh pada pengujian ini setelah 

menggugurkan beberapa indikator yang nilainya tidak memenuhi kriteria. Model 

pengukuran perlu diperlihatkan mengenai nilai indeks seperti Goodness of Fit 

(GOF), pada penelitian ini terdiri dari 5 indeks yaitu CMIN/DF, RMSEA, GFI, TLI, 

dan CFI. Penilaian 5 indeks tersebut ditunjukkan pada tabel 4.26 dibawah ini, hasil 

   Estimate 

PP7 <--- PP ,597 

PP4 <--- PP ,730 

PP2 <--- PP ,566 

PP1 <--- PP ,683 

PT7 <--- PT ,611 

PT6 <--- PT ,682 

PT4 <--- PT ,577 

PT2 <--- PT ,629 

PT1 <--- PT ,711 

PV6 <--- PV ,653 

PV5 <--- PV ,689 

PV2 <--- PV ,786 

ST7 <--- ST ,714 

ST6 <--- ST ,532 

ST5 <--- ST ,663 

ST4 <--- ST ,655 

ST3 <--- ST ,582 

ST2 <--- ST ,498 

ST1 <--- ST ,652 

RPI7 <--- RPI ,650 

RPI6 <--- RPI ,746 

RPI4 <--- RPI ,551 

RPI2 <--- RPI ,709 

RPI1 <--- RPI ,693 
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penilaian indeks pada pengukuran model dikatakan sesai, sehingga dapat 

melanjutkan ke tahap uji berikutnya. 

Tabel 4.26 Uji Goodness of Fit 

No Indeks Kriteria Hasil Keterangan 

1 CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3,0 1,966 Good fit 

2 GFI GFI 0,8 – 0,9 0,790 Bad Fit 

3 CFI CFI 0,8 – 0,9 0,848 Marginal Fit 

4 TLI TLI 0,8 – 0,9 0,827 Marginal Fit 

5 RMSEA RMSEA ≤ 0,08 0,079 Good fit 

Sumber : Data Primer, diolah 2023 

 Berdasarkan tabel 4.26 dapat dilihat bahwa model penelitian yang disebutkan 

diatas telah memenuhi kriteria dan mendekati model good fit, dengan pembahasan 

sebagai berikut: 

a. CMIN/DF 

CMIN/DF digunakan untuk mengukur ketepatan terkait model yang diuji. Nilai 

yang dapat diterima untuk CMIN/DF yaitu ≤ 3 dan hasil pada penelitian ini 

menunjukkan nilai CMIN/DF sebesar 1,966. Berdasarkan nilai tersebut 

menunjukkan bahwa model yang diuji good fit. 

b. GFI 

GFI merupakan nilai yang digunakan untuk mengetahui model pengukuran 

dikatakan kurang baik atau sempurna. Nilai GFI yang disarankan yaitu sekitar 

0,90 dan hasil dalam penelitian ini yaitu 0,790 dimana nilai tersebut dianggap 

sebagai bad fit. 
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c. CFI 

Nilai CFI yang disarankan untuk model yang baik adalah ≥ 0,90. Nilai GFI 

yang dihasilkan pada penelitian ini adalah 0,848 dimana nilai tersebut 

menunjukkan bahwa model yang diujikan dikatakan marginal fit. 

d. TLI 

TLI digunakan untuk mengetahui model penelitian dapat diterima atau tidak. 

Nilai TLI pada penelitian seharusnya ≥ 0,90 untuk dapat dinyatakan baik. Nilai 

TLI pada penelitian ini adalah 0,827 yang menunjukkan bahwa model 

penelitian yang diuji dikatakan marginal fit. 

e. RMSEA 

Nilai RMSEA yang dapat dikatakan good fit apabila nilainya ≤ 0,080 dan hasil 

pengujian menunjukkan nilai RMSEA 0,079 sebesar menunjukkan bahwa 

model yang diuji dikatakan good fit. 

 Nilai yang digunakan dapat dikatakan memenuhi persyaratan dan model usulan 

dapat diterima. Hasil uji measurement menunjukkan bahwa semua indeks model 

penelitian ini dapat dikatakan baik. 

4.1.3.7 Uji Struktural Model 

 Setelah melakukan pengujian model pengukuran, langkah selanjutnya yaitu 

melakukan uji model struktural. Pengujian pada bagian menggunakan software 

Amos Graphic 24. Pengujian ini dilakukan dengan tujuan untuk menentukan 

bagaimana suatu variabel laten yang menyusun model pengukuran berhubungan 

dengan variabel konstruk lainnya. Ketergantungan pada model konstruk terjadi 

karena terdapat kemungkinan bahwa variabel yang terikat pada hubungan antar 
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variabel dimungkinkan dapat menjadi variabel bebas pada hubungan selanjutnya 

(Hair et al., 2019) 

Gambar 4.7 Uji Structural Model 

  Sumber: Data Primer, diolah 2023 

 Berikutnya, memastikan kesesuaian antara data empiris dengan model 

struktural yang diukur dengan menggunakan kriteria Goodness of Fit (GOF). Nilai 

GOF yang terdapat pada tabel 4.27 menunjukkan bahwa model telah memenuhi 

kriteria dan hasil ditunjukkan pada gambar 4.7 terkait dengan model struktural. 

Tabel 4.27 Uji Good of Fit Struktural Model 

No Indeks Kriteria Hasil Keterangan 

1 CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3,0 1,816 Good Fit 

2 GFI GFI 0,8 – 0,9 0,807 Marginal Fit 

3 CFI CFI 0,8 – 0,9 0,874 Marginal Fit 

4 TLI TLI 0,8 – 0,9 0,857 Marginal Fit 

5 RMSEA RMSEA ≤ 0,08 0,073 Good Fit 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 
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  Pada tabel 4.27 dapat dilihat bahwa model penelitian yang disebutkan diatas 

telah memenuhi kriteria dan mendekati model good fit, dengan pembahasan sebagai 

berikut: 

a. CMIN/DF 

CMIN/DF digunakan untuk mengukur ketepatan terkait model yang diuji. Nilai 

yang dapat diterima untuk CMIN/DF yaitu ≤ 3 dan hasil pada penelitian ini 

menunjukkan nilai CMIN/DF sebesar 1,816. Berdasarkan nilai tersebut 

menunjukkan bahwa model yang diuji good fit. 

b. GFI 

GFI merupakan nilai yang digunakan untuk mengetahui model pengukuran 

dikatakan kurang baik atau sempurna. Nilai GFI yang disarankan yaitu sekitar 

0,90 dan hasil dalam penelitian ini yaitu 0,807 dimana nilai tersebut dianggap 

sebagai marginal fit. 

c. CFI 

Nilai CFI yang disarankan untuk model yang baik adalah ≥ 0,90. Nilai GFI 

yang dihasilkan pada penelitian ini adalah 0,874 dimana nilai tersebut 

menunjukkan bahwa model yang diujikan dikatakan marginal fit. 

d. TLI 

TLI digunakan untuk mengetahui model penelitian dapat diterima atau tidak. 

Nilai TLI pada penelitian seharusnya ≥ 0,90 untuk dapat dinyatakan baik. Nilai 

TLI pada penelitian ini adalah 0,857 yang menunjukkan bahwa model 

penelitian yang diuji dikatakan marginal fit. 
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e. RMSEA 

Nilai RMSEA yang dapat diterima yaitu ≤ 0,08 dan hasil pada penelitian ini 

menunjukkan nilai RMSEA 0,079 sebesar menunjukkan bahwa model yang 

diuji dikatakan good fit. 

 Nilai yang digunakan telah memenuhi persyaratan sehingga model yang 

diusulkan dapat diterima, dan hasil uji menunjukkan bahwa semua indeks pada 

model penelitian ini dapat dikatakan baik. 

4.1.3.8 Uji Hipotesis 

 Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan software Amos 24. 

Sampel yang digunakan pada tahapan pengujian ini yaitu 155 responden. Jumlah 

sampel yang akan diuji pada model struktural telah sesuai dengan persyaratan. 

Standar ketentuan nilai yang digunakan untuk menguji hipotesis pada penelitian ini 

dengan melihat nilai probabilitas suatu hipotesis. Nilai probabilitas memiliki 

standar penilaian dengan P-value < 0,05 untuk melihat hasil hipotesis dikatakan 

signifikan atau tidak, selain itu perlu juga melihat nilai CR dengan kriteria lebih 

dari 1,960. Hipotesis dapat dikatakan terdukung ketika memenuhi kriteria tersebut. 

Pengujian terhadap hipotesis juga dilihat dari nilai Standardized Regression Weight. 

Pada penelitian ini akan disertakan gambar akhir penelitian dan tabel yang 

menunjukkan hasil dari pengujian hipotesis. Gambar dan tabel disertakan dengan 

tujuan untuk melihat nilai P dan CR dimana yang menjadi kriteria penilaian suatu 

hipotesis. Nilai P dan CR dihasilkan setelah mengolah data pada tahapan 

sebelumnya bertujuan untuk memberikan hasil pada hipotesis penelitian. 
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Tabel 4.28 Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Path 
Std. 

Estimation 
C.R. P 

Std. 

Reg 

Weights 

Keterangan 

H1 (+) PP – ST -0,319 -1,720 0,085 -0,392 
H1 Tidak 

Terdukung 

H2 (+) PP – PV 0,348 4,086 *** 0,521 
H2 

Terdukung 

H3 (+) PT – PV 0,606 4,817 *** 0,626 
H3 

Terdukung 

H4 (+) ST - RPI 0,994 2,448 0,014 0,839 
H4 

Terdukung 

H5 (+) PV – ST 1,560 4,813 *** 1,283 
H5 

Terdukung 

H6 (+) PV - RPI 0,054 0,116 0,908 0,037 
H6 Tidak 

Terdukung 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

Tabel 4.28 menunjukkan hasil dari pengujian hipotesis. Hasil uji hipotesis 

menunjukkan bahwa terdapat 4 hipotesis terdukung dan 2 hipotesis tidak terdukung. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, model penelitian akan ditunjukkan dalam 

gambar 4.7 dan pada tabel 4.27, hasil dari indeks penilai menunjukkan bahwa 

pengukuran model ini belum sesuai. Berdasarkan hasil tersebut, peneliti 

melanjutkan uji dengan menggunakan metode modification indices dengan 

menggunakan software Amos 24. 

4.1.3.9 Uji Model Struktural (Modification Indices) 

Indeks model Goodness of Fit yang kurang bagus dan hasil hipotesis yang 

memiliki hubungan lemah akan diperbaiki dan diperkuat dengan peneliti 

melakukan perubahan pada program Amos Graphic 24. Pada penelitian ini, model 

alur akan dibentuk dimana bertujuan untuk membantu peneliti dalam 
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mengidentifikasi hubungan antar variabel penelitian. Hubungan tersebut 

dihubungkan dengan anak panah dua arah. 

Gambar 4.8 Uji Structural Model (Modification Indeces) 

 

4.1.3.1 Uji Hipotesis (Modification Indices) 

Tabel  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

Berikutnya tahapan yang perlu dilakukan yaitu dengan melihat kesesuaian data 

empiris dan model struktural yang diukur dengan menggunakan indeks penilaian 

Goodness of Fit. Hasil nilai indeks Goodness of Fit dirangkum pada tabel 4.29. 

Tabel 4.29 Hasil Uji Goodness of Fit Structural Model 

No Indeks Kriteria Hasil Keterangan 

1 CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3,0 1,399 Good Fit 

2 GFI GFI 0,8 – 0,9 0,856 Marginal Fit 

3 CFI CFI 0,8 – 0,9 0,941 Good Fit 

4 TLI TLI 0,8 – 0,9 0,930 Good Fit 

5 RMSEA RMSEA ≤ 0,08 0,051 Good Fit 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 
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Pada tabel 4.29 dapat dilihat bahwa model penelitian yang disebutkan diatas 

telah memenuhi kriteria dan mendekati model good fit, dengan pembahasan sebagai 

berikut: 

a. CMIN/DF 

CMIN/DF digunakan untuk mengukur ketepatan terkait model yang diuji. Nilai 

yang dapat diterima untuk CMIN/DF yaitu ≤ 3 dan hasil pada penelitian ini 

menunjukkan nilai CMIN/DF sebesar 1,399. Berdasarkan nilai tersebut 

menunjukkan bahwa model yang diuji good fit. 

b. GFI 

GFI merupakan nilai yang digunakan untuk mengetahui model pengukuran 

dikatakan kurang baik atau sempurna. Nilai GFI yang disarankan yaitu sekitar 

0,90 dan hasil dalam penelitian ini yaitu 0,856 dimana nilai tersebut dianggap 

sebagai marginal fit. 

c. CFI 

Nilai CFI yang disarankan untuk model yang baik adalah ≥ 0,90. Nilai GFI 

yang dihasilkan pada penelitian ini adalah 0,941 dimana nilai tersebut 

menunjukkan bahwa model yang diujikan dikatakan good fit. 

d. TLI 

TLI digunakan untuk mengetahui model penelitian dapat diterima atau tidak. 

Nilai TLI pada penelitian seharusnya ≥ 0,90 untuk dapat dinyatakan baik. Nilai 

TLI pada penelitian ini adalah 0,930 yang menunjukkan bahwa model 

penelitian yang diuji dikatakan good fit. 

e. RMSEA 
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Nilai RMSEA yang dapat diterima yaitu ≤ 0,08 dan hasil pada penelitian ini 

menunjukkan nilai RMSEA 0,051 sebesar menunjukkan bahwa model yang 

diuji dikatakan good fit. 

 Nilai yang digunakan telah memenuhi persyaratan sehingga model yang 

diusulkan dapat diterima, dan hasil uji menunjukkan bahwa semua indeks pada 

model penelitian ini dapat dikatakan baik dan dapat diterima. 

4.1.3.10 Uji Hipotesis (Modification Indices) 

Setelah melakukan modification indices pada uji struktural model, uji 

struktural model memenuhi persyaratan. Berikutnya, dilakukan pengujian 

hipotesis dengan menggunakan software Amos 24.  

Tabel 4.30 Rekomendasi Modification Indices 

 MI Par Change 

e1 <---> e22 6,124 ,092 

e2 <---> e23 4,455 ,070 

e5 <---> e18 6,583 -,091 

e5 <---> e22 11,919 ,197 

e6 <---> PP 8,498 ,067 

e7 <---> e8 13,335 ,100 

e8 <---> e14 5,468 -,059 

e9 <---> PP 10,218 -,072 

e20 <---> e24 27,636 ,102 

       Sumber: Data Primer, diolah 2023 
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Tabel 4.30 menunjukkan hasil saran pada output modification indices 

dimana saran tersebut digunakan oleh peneliti untuk menghubungkan antar error 

variabel. Peneliti menghubungkan error 1 (e1) dengan error 22 (e22) yang memiliki 

nilai MI 6,124, error 2 (e2) dengan error 23 (e23) yang memiliki nilai MI 4,455, 

error 5 (e5) dengan error 18 (e18) yang mempunyai nilai MI 6,583, error 5 (e5) 

dengan error 22 (e22) dengan nilai MI 11,919, error 6 (e6) dengan PP yang 

memiliki nilai MI 8,498, error 7 (e7) dengan error 8 (e8) yang memiliki nilai MI 

13,335, error 8 (e8) dengan error 14 (e14) yang memiliki nilai MI 5,468, error 9 

(e9) dengan PP yang mempunyai nilai MI 10,218, error 20 (e20) dengan error 24 

(e24) yang mempunyai nilai MI 27,636 dengan menggunakan panah dua arah. 

Tabel 4.31 Uji Hipotesis (Modification Indices) 

Hipotesis Path 
Std. 

Estimation 
C.R. P 

Std. 

Reg 

Weights 

Keterangan 

H1 (+) PP – ST -0,516 -2,236 0,025 -0,598 H1 Terdukung 

H2 (+) PP – PV 0,378 4,136 *** 0,515 H2 Terdukung 

H3 (+) PT – PV 0,601 4,888 *** 0,601 H3 Terdukung 

H4 (+) ST - RPI 0,639 3,217 0,001 0,580 H4 Terdukung 

H5 (+) PV – ST 1,659 4,842 *** 1,408 H5 Terdukung 

H6 (+) PV - RPI 0,464 2,093 0,036 0,357 H6 Terdukung 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

Pada tabel 4.31 menunjukkan hasil pengujian hipotesis diketahui bahwa 

mendapatkan hasil 6 hipotesis dinyatakan terdukung. Nilai standardized estimate 

pada gambar 4.9 menunjukkan bahwa besarnya pengaruh antar variabel dan juga 

menunjukkan hubungan hipotesis pada penelitian ini. Standardize Regression 

Weights dimasukkan ke dalam gambar 4.9 menunjukkan hasil bahwa terdapat 5 

hipotesis yang memiliki hubungan positif dan signifikan yaitu H2, H3, H4, H5, dan 
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H6. Hipotesis yang lain menunjukkan hubungan negatif dan signifikan yaitu 

terdapat pada H1. Hipotesis tersebut mengaitkan hubungan antara perceived price 

dengan satisfaction. 

Gambar 4.9 Model Penelitian Akhir 

 

 

 

  

 

4.1.3.10  

 

*** P < 0,001 

** P < 0,05 

Keterangan: 

Angka yang tertera menunjukkan hasil nilai standardized regression weights 

(Sumber: Data Primer, diolah 2023) 

4.2 Pembahasan Hipotesis 

4.2.1 Pengaruh Perceived Price terhadap Satisfaction 

Berdasarkan pada tabel 4.31 dapat diketahui bahwa hipotesis satu (H1) yaitu 

antar perceived price terhadap satisfaction menunjukkan adanya hubungan 

signifikan negatif. Pada hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar -2,236 dengan nilai 

P-value sebesar 0,025. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian terdahulu 

Perceived Trust 

 

Perceived Price Satisfaction 

 

Perceived Value 

 

Repeat Purchase 

Intention 

H1 (-) -0,598** 

H2 (+) 0,515***  

H3(+) 0,601*** 

H4 (+) 0,580*** 

H5 (+) 1,408*** 

H6 (+) 0,357** 
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yang menunjukkan adanya hubungan signifikan negatif antara perceived price 

terhadap satisfaction. Hal tersebut mendukung penelitian terdahulu bahwa 

perceived price memiliki hubungan signifikan negatif terhadap satisfaction 

(Campo-Martínez & Garau-Vadell, 2010). Hasil penelitian juga sejalan dengan 

penemuan dari Campo & Jesús Yagüe, (2009) yang menyatakan bahwa dampak dari 

perceived price terhadap satisfaction memiliki pengaruh negatif signifikan pada 

kepuasan. Penurunan kepuasan yang cukup besar diiringi dengan peristiwa 

kenaikan harga. Temuan penelitian ini diperkuat dengan temuan yang dilakukan 

oleh Manis et al., (2020) menyatakan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh 

negatif signifikan pada kepuasan. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh signifikan negatif 

antara perceived price terhadap satisfaction. Harga merupakan hal yang 

diperhatikan oleh konsumen sebelum melakukan tindakan pembelian. Persepsi 

mengenai harga dapat berpengaruh pada kepuasan. Pelanggan dapat tidak puas 

ketika merasa harga yang telah dibayarkan tidak sebanding dengan kualitas dan 

manfaat yang diterima. Harga yang terlalu tinggi pada paket data yang ditawarkan 

oleh layanan internet dan penggunaan yang terlalu boros dapat menyebabkan 

ketidakpuasan. Hal tersebut dapat dipungkiri pelanggan akan mencari alternatif 

dengan harga yang lebih baik. Berdasarkan hasil hipotesis dapat disimpulkan 

semakin tinggi perceived price yang dirasakan konsumen, maka semakin rendah 

tingkat kepuasan pelanggan. 
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4.2.2 Pengaruh Perceived Price terhadap Perceived Value 

Berdasarkan pada tabel 4.31 dapat diketahui bahwa hipotesis dua (H2) yaitu 

antar perceived price terhadap perceived value menunjukkan adanya hubungan 

signifikan positif, Pada hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 4,136 dengan nilai 

P-value sebesar 0,000. Hal tersebut mendukung penelitian sebelumnya yang 

mengatakan bahwa hubungan kedua variabel tersebut cukup signifikan. Penelitian 

ini memperluas temuan penelitian sebelumnya mengenai hubungan persepsi harga 

terhadap persepsi nilai. Temuan penelitian ini selaras dengan penelitian yang 

dilakukan oleh F. J. Wang et al., (2023) yang menunjukkan bahwa perceived price 

secara signifikan berdampak pada penciptaan perceived value. Kajian ini menyoroti 

pentingnya pertimbangan perceived price dalam perencanaan strategi pemasaran 

perusahaan. Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu yang menguji 

hubungan perceived price dengan perceived value dari Zietsman et al., (2020). 

Peneliti lain menemukan bahwa adanya hubungan yang signifikan antara harga 

yang dipersepsikan dengan nilai yang dipersepsikan. Perceived price dan perceived 

value penting dalam memahami perilaku konsumen (S. Singh & Alok, 2022). 

Penelitian yang dilakukan oleh Miao et al., (2022) juga meneliti pengaruh 

perceived price terhadap perceived value. Temuan mengungkapkan bahwa 

perceived price secara positif memengaruhi perceived value. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa ketika konsumen merasakan harga sesuai dengan manfaat 

produk atau layanan, maka dapat meningkatkan persepsi mengenai nilai. Pengaruh 

perceived price terhadap perceived value juga diteliti oleh L. Ma et al., (2023). 

Temuan kajian menunjukkan bahwa perceived price secara positif memengaruhi 
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perceived value. Perceived price memiliki pengaruh yang besar pada green value. 

Diikuti oleh pengaruh terhadap nilai sosial, nilai hedonis, dan nilai fungsional.  

Hasil penelitian yang dilakukan menyatakan bahwa perceived price 

memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap persepsi nilai terkait 

dengan layanan yang diberikan oleh provider seluler. Harga yang dipersepsikan 

oleh konsumen mengenai layanan tersebut akan berpengaruh terhadap penilaian 

yang diberikan konsumen kepada provider seluler. Murah atau mahalnya harga 

suatu layanan provider menjadi salah satu faktor penilaian konsumen terhadap 

perusahaan. Tarif paket data yang semakin beragam dan bervariasi yang ditawarkan 

membuat konsumen mudah menyesuaikan dengan kebutuhannya. Peneliti 

menyimpulkan perceived value konsumen akan meningkat jika konsumen 

merasakan kesesuaian harga dengan manfaat yang diterima. Berdasarkan hasil 

hipotesis dapat disimpulkan semakin sesuai harga yang dirasakan konsumen 

dengan yang manfaat yang diterima atau didapatkan dari menggunakan suatu 

layanan, maka semakin tinggi mengenai persepsi nilai konsumen terhadap layanan. 

4.2.3 Pengaruh Perceived Trust terhadap Perceived Value 

Berdasarkan pada tabel 4.31 dapat diketahui bahwa hipotesis tiga (H3) yaitu 

antar perceived trust terhadap perceived value menunjukkan adanya hubungan 

signifikan positif, Pada hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 4,888 dengan nilai 

P-value sebesar 0,000. Hal tersebut mendukung penelitian sebelumnya yang 

mengatakan bahwa hubungan kedua variabel tersebut cukup signifikan. Penelitian 

ini memperluas temuan penelitian sebelumnya mengenai hubungan persepsi 

kepercayaan terhadap persepsi nilai. Penelitian yang dilakukan oleh Q. Shang et 
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al., (2023) mengungkapkan terdapat hubungan positif antara persepsi kepercayaan 

dengan perceived value. Hubungan keduanya dipahami melalui perspektif 

kognitif dan efektif pengguna platform belanja online.  Mandari, (2022) 

melakukan penelitian dengan hasil bahwa perceived trust berhubungan positif 

dengan perceived value terhadap penerimaan IoT. Ketika pengguna memiliki 

tingkat perceived trust tinggi, maka akan berkontribusi pada tingkat perceived 

value (Al-Omoush et al., 2021). 

Penelitian mengenai hubungan perceived trust dengan perceived value 

dilakukan oleh  Rouibah et al., (2021) pengguna telah memiliki kepercayaan maka 

akan cenderung merasakan nilai dari penggunaan e-commerce. Ye et al., (2022) 

berpendapat bahwa perceived trust memiliki dampak pada perceived value. Ketika 

tingkat perceived trust tinggi maka akan berkontribusi terhadap tingkat perceived 

value. Persepsi kepercayaan terhadap layanan menjadi salah satu faktor yang 

memengaruhi penciptaan nilai terhadap layanan perusahaan. 

Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa perceived trust 

berpengaruh signifikan positif terhadap perceived value. Ketika konsumen telah 

memiliki kepercayaan pada layanan penyedia internet maka akan dapat 

meningkatkan persepsi nilai terhadap layanan yang ditawarkan. Provider 

memberikan layanan yang terbaik bagi penggunanya seperti memberikan kualitas 

jaringan, kecepatan internet, jangkauan jaringan yang luas, keamanan data bagi 

pengguna. Persepsi kepercayaan yang tinggi dapat membuat pelanggan merasa 

yakin terhadap layanan yang diberikan oleh perusahaan. Hal tersebut dapat 

meningkatkan penilaian konsumen tentang layanan dalam hal kehandalan, 
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ketersediaan, dan kualitas secara menyeluruh. Tingginya persepsi kepercayaan 

dapat memengaruhi penilaian pelanggan terhadap layanan yang diterima. 

Berdasarkan hasil hipotesis dapat disimpulkan semakin tinggi persepsi 

kepercayaan konsumen terhadap layanan, maka semakin tinggi persepsi nilai 

terhadap layanan yang ditawarkan.  

4.2.4 Pengaruh Satisfaction terhadap Repeat Purchase Intention 

Berdasarkan pada tabel 4.31 dapat diketahui bahwa hipotesis empat (H4) 

yaitu antar satisfaction terhadap repeat purchase intention menunjukkan adanya 

hubungan signifikan positif, Pada hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 3,217 

dengan nilai P-value sebesar 0,001. Hal tersebut mendukung penelitian 

sebelumnya yang mengatakan bahwa hubungan kedua variabel tersebut cukup 

signifikan. Penelitian ini memperluas temuan penelitian sebelumnya mengenai 

hubungan kepuasan terhadap niat pembelian kembali. Z. Ma et al., (2023) 

mengungkapkan bahwa satisfaction secara positif signifikan memengaruhi repeat 

purchase intention dan kepercayaan setelah pembelian dipengaruhi adanya 

kepuasan, dimana kepuasan ini memiliki peran dalam repeat purchase intention. 

Penelitian juga dilakukan oleh Thuy & Ngoc Quang, (2022) menunjukkan tingkat 

kepuasan tinggi memberikan kontribusi dan memengaruhi tingkat niat pembelian 

kembali pada layanan. Dogra et al., (2023) mengatakan jika niat pembelian 

kembali merupakan bentuk dari adanya kepuasan. 

Penelitian hubungan satisfaction dengan repeat purchase intention juga 

dilakukan oleh Baumeister et al., (2022) mengungkapkan bahwa repeat purchase 

intention dipengaruhi oleh satisfaction. Pelanggan yang puas akan lebih 
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cenderung memiliki niat dalam melakukan pembelian kembali. Do et al., (2023) 

kepuasan memiliki berperan penting dalam memunculkan repurchase intention. 

Kepuasan pelanggan memiliki dampak yang begitu signifikan terhadap niat 

pembelian ulang. Hubungan tersebut dapat memengaruhi pola perilaku konsumen 

secara berkepanjangan. 

Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa satisfaction 

berpengaruh signifikan positif terhadap repeat purchase intention. Kepuasan 

memiliki dampak yang besar bagi konsumen ketika ingin mengambil keputusan 

melakukan pembelian ulang. Kesenangan konsumen terhadap layanan yang 

ditawarkan dapat diartikan sebagai kepuasan konsumen. Konsumen yang telah 

merasa senang dan puas cenderung akan memberikan rekomendasi kepada orang 

lain untuk menggunakan layanan dari perusahaan. Ketika kepuasan pelanggan 

meningkat, akan memiliki pandangan yang positif tentang layanan yang diberikan 

sehingga hal tersebut dapat memengaruhi niat pembelian kembali. Berdasarkan 

hasil hipotesis, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kepuasan yang dirasakan 

pelanggan, maka semakin tinggi juga niat untuk melakukan pembelian ulang. 

4.2.5 Pengaruh Perceived Value terhadap Satisfaction 

Berdasarkan pada tabel 4.31 dapat diketahui bahwa hipotesis lima (H5) 

yaitu antar perceived value terhadap satisfaction menunjukkan adanya hubungan 

signifikan positif, Pada hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 4,842 dengan nilai 

P-value sebesar 0,000. Hal tersebut mendukung penelitian sebelumnya yang 

mengatakan bahwa hubungan kedua variabel tersebut cukup signifikan. Penelitian 

ini memperluas temuan penelitian sebelumnya mengenai hubungan persepsi nilai 
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terhadap kepuasan. Hubungan perceived value terhadap kepuasan diteliti oleh Q. 

Wang et al., (2020) mengungkapkan bahwa perceived value dapat meningkatkan 

kepuasan pelanggan. Temuan diperkuat oleh penelitian dari Wilson et al., (2021) 

yang menyatakan bahwa satisfaction dipengaruhi oleh perceived value. Paulose 

& Shakeel, (2022) juga meneliti mengenai pengaruh perceived value terhadap 

satisfaction. Ditemukan bahwa kepuasan dan loyalitas akan lebih kuat jika 

perceived value lebih tinggi. 

Penelitian juga dilakukan oleh Tuncer et al., (2021) menunjukkan bahwa 

ketika nilai yang dirasakan oleh pelanggan tinggi maka hal tersebut akan 

berpengaruh pada lebih tingginya tingkat kepuasan. Matsuoka, (2022) 

mengatakan bahwa tingkat perceived value lebih tinggi akan mengarahkan pada 

tingkat kepuasan yang tinggi. Tingkat persepsi nilai sebanding lurus dengan 

tingkat kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan. 

Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa adanya pengaruh 

signifikan positif pada hubungan perceived value terhadap satisfaction. Adanya 

pengaruh positif dan signifikan antara perceived value dan kepuasan pada layanan 

provider internet dapat memiliki dampak yang besar pada persepsi pelanggan 

terhadap layanan yang diberikan. Ketika pelanggan telah merasa bahwa sebuah 

layanan memberikan nilai yang sebanding dengan biaya yang telah dikorbankan 

maka pelanggan akan cenderung merasa puas. Manfaat mengenai kekuatan sinyal, 

jangkauan jaringan yang luas, kemudahan dan kecepatan akses internet dapat 

menjadi faktor dalam memengaruhi kepuasan. pelanggan yang puas cenderung 

kurang bersedia untuk beralih ke layanan lain. Tingkat pelanggan sangat 
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dipengaruhi oleh persepsi nilai konsumen. Berdasarkan hasil hipotesis, dapat 

disimpulkan bahwa semakin tinggi persepsi nilai, maka semakin tinggi juga 

tingkat kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan.  

4.2.6 Pengaruh Perceived Value terhadap Repeat Purchase Intention 

Berdasarkan pada tabel 4.31 dapat diketahui bahwa hipotesis enam (H6) 

yaitu antar perceived value terhadap repeat purchase intention menunjukkan 

adanya hubungan signifikan positif, Pada hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 

2,842 dengan nilai P-value sebesar 0,036. Hal tersebut mendukung penelitian 

sebelumnya yang mengatakan bahwa hubungan kedua variabel tersebut cukup 

signifikan. Penelitian ini memperluas temuan penelitian sebelumnya mengenai 

hubungan nilai terhadap niat pembelian kembali. Studi mengenai dampak dari 

perceived value terhadap repeat purchase intention diteliti oleh B. Shang & Bao, 

(2022) bahwa persepsi nilai merupakan faktor penting dalam memengaruhi repeat 

purchase intention. Pelanggan yang memiliki perasaan tinggi pada nilai yang 

dipersepsikan maka cenderung memiliki niat beli kembali secara positif. Zeqiri et 

al., (2023) menunjukkan hasil bahwa repeat purchase intention secara positif 

dipengaruhi oleh perceived value. Chatzoglou et al., (2022) melakukan penelitian 

mengenai pentingnya nilai yang dipersepsikan dalam memengaruhi niat 

pembelian ulang dan menunjukkan hasil bahwa perceived value berdampak pada 

niat beli kembali.   

Pengaruh perceived value terhadap repeat purchase intention juga pernah 

diteliti oleh Wongsawat & Deebhijarn, (2020) menunjukkan bahwa perceived 

value sangat memengaruhi repeat purchase intention. Molinillo et al., (2021) 
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Studi ini juga meneliti hubungan perceived value dengan repeat purchase 

intention dalam social commerce website. Hasil kajian menunjukkan bahwa 

repeat purchase intention dipengaruhi oleh perceived value.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap repeat purchase intention. Pengaruh persepsi nilai 

terhadap niat pembelian kembali dapat menjadi faktor penting dalam keputusan 

pelanggan untuk kembali membeli layanan yang ditawarkan oleh provider internet. 

Persepsi nilai yang tinggi dapat menjadi peran yang kuat dalam memunculkan niat 

dalam melakukan pembelian kembali. Ketika konsumen merasa bahwa manfaat 

yang diterima sesuai dengan pengorbanan yang dilakukan kemungkinan besar 

pelanggan cenderung akan membeli atau menggunakan kembali layanan tersebut 

di masa yang akan datang. Penilaian positif terhadap layanan juga akan mendorong 

pelanggan untuk merekomendasikan layanan ketiga provider tersebut kepada orang 

lain. Perceived value menjadi indikator penting dalam mempertahankan pelanggan 

dan mendorong niat untuk melakukan pembelian kembali. Berdasarkan hasil 

hipotesis, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi persepsi nilai pada layanan 

provider, maka semakin tinggi juga niat untuk melakukan pembelian kembali. 

4.3 Temuan Hipotesis 

Hasil dari penemuan pengujian hipotesis pada penelitian ini ditunjukkan pada 

tabel 4.32 
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Tabel 4.32 Temuan Hipotesis 

No Hipotesis Estimate P Batas Keterangan 

1 

Adanya pengaruh positif 

pada perceived price 

terhadap satisfaction 

-0,598 0,025 0,05 

 

Terdukung 

 

2 

Adanya pengaruh positif 

pada perceived price 

terhadap perceived value 

0,515 *** 0,05 Terdukung 

3 

Adanya pengaruh positif 

pada perceived trust 

terhadap perceived value 

0,601 *** 0,05 Terdukung 

4 

Adanya pengaruh positif 

pada satisfaction terhadap 

repeat purchase intention 

0,580 0,001 0,05 Terdukung 

5 

Adanya pengaruh positif 

pada perceived value 

terhadap satisfaction 

1,408 *** 0,05 Terdukung 

6 

Adanya pengaruh positif 

pada perceived value 

terhadap repeat purchase 

intention 

0,357 0,036 0,05 Terdukung 

Sumber: Data Primer, diolah 2023 
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Hipotesis perceived price terhadap satisfaction teridentifikasi memiliki 

hubungan negatif signifikan dengan nilai P-value sebesar 0,025 yaitu dibawah 

nilai 0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis tersebut terdukung. Hipotesis 

perceived price terhadap perceived value terdukung karena memiliki P-value 

sebesar 0,000 yaitu dibawah 0,05 dan menunjukkan hubungan positif signifikan. 

Hipotesis perceived trust terhadap perceived value terdukung karena memiliki P-

value sebesar 0,000 yaitu dibawah 0,05 dan hubungan menunjukkan positif 

signifikan. Hipotesis satisfaction terhadap repeat purchase intention terdukung 

dimana memiliki nilai P-value sebesar 0,001 yaitu dibawah 0,05 dan hubungan 

menunjukkan positif signifikan. Hipotesis hubungan perceived value terhadap 

satisfaction terdukung karena memiliki nilai P-value sebesar 0,000 yaitu dibawah 

0,05 dan hubungan menunjukkan positif signifikan. Hipotesis perceived value 

terhadap repeat purchase intention terdukung karena memiliki nilai P-value 

sebesar 0,036 yaitu dibawah 0,05 dan hubungan menunjukkan positif signifikan. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan temuan penelitian, berikut adalah beberapa kesimpulan yang juga 

bertujuan untuk menjawab pertanyaan penelitian pada bab 1 dan berdasarkan 

analisis yang terdapat pada bab sebelumnya dari penelitian ini mengenai peran 

perceived value dan perceived trust untuk mengoptimalkan repeat purchase 

intention berbasis mean-end chain theory pada generasi Y dan Z. Penulis menarik 

kesimpulan dari hasil penelitian mengenai hubungan hipotesis pada penelitian ini. 

Hipotesis hubungan antara perceived price terhadap satisfaction memiliki 

pengaruh signifikan dan negatif. Temuan menunjukkan bahwa konsumen 

mempunyai tingkat persepsi baik pada harga suatu layanan yang diberikan oleh 

provider seluler. Persepsi mengenai murah atau mahalnya harga paket data 

menjadi salah satu penilaian konsumen dalam mengukur kepuasan. Hal ini 

berkaitan dengan semakin mahalnya layanan internet membuat konsumen 

memiliki kepuasan yang cenderung turun. Fenomena yang terjadi di lapangan 

seperti murahnya harga paket data internet yang ditawarkan belum tentu 

meningkatkan rasa puas pada konsumen. Penulis menyatakan bahwa jika 

konsumen memiliki tingkat perceived price yang baik, maka menyebabkan 

rendahnya tingkat kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. Hasil penelitian 

nantinya diharapkan membantu provider seluler dalam meningkatkan layanan 

agar konsumen memiliki persepsi harga yang baik. 
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Hipotesis hubungan antara perceived price terhadap perceived value memiliki 

pengaruh signifikan dan positif. Konsumen yang memiliki persepsi harga yang 

baik pada layanan maka menyebabkan semakin baik persepsi nilai yang dirasakan 

oleh konsumen dalam menikmati layanan dari provider seluler. Fenomena di 

lapangan menunjukkan bahwa konsumen telah memiliki persepsi yang baik atas 

harga yang ditawarkan oleh provider seluler. Konsumen juga telah mendapatkan 

manfaat yang sesuai dengan yang diterima konsumen. Konsumen mempunyai 

persepsi yang baik pada nilai yang diberikan oleh provider seluler. Penulis 

menyatakan bahwa semakin konsumen mendapatkan harga yang sesuai yang 

diterima, sehingga hal tersebut dapat memunculkan persepsi baik pada nilai yang 

dirasakan konsumen. Hasil penelitian ini dapat membantu provider seluler dalam 

meningkatkan layanan agar konsumen mendapatkan harga yang sesuai dan 

menimbulkan persepsi nilai yang baik pada layanan yang ditawarkan.  

Hipotesis hubungan antara perceived trust terhadap perceived value memiliki 

pengaruh signifikan dan positif. Hal ini dapat dinyatakan jika konsumen telah 

mempunyai nilai kepercayaan yang baik terhadap layanan yang ditawarkan 

provider seluler sehingga dapat menimbulkan persepsi nilai yang baik terhadap 

layanan provider seluler. Fenomena di lapangan menunjukkan bahwa konsumen 

telah memiliki persepsi kepercayaan yang baik terhadap kualitas layanan yang 

ditawarkan misalnya dalam hal kualitas jaringan, kekuatan sinyal dan jangkauan 

yang luas. Kualitas menjanjikan yang diberikan oleh Telkomsel, XL Axiata, dan 

Indosat Ooredoo membuat konsumen memiliki persepsi kepercayaan yang baik 

dan menimbulkan persepsi yang baik pula pada nilai yang ditawarkan. Penulis 
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menyatakan bahwa semakin baik persepsi kepercayaan konsumen, maka dapat 

memunculkan persepsi baik pada nilai yang dirasakan konsumen. Hasil penelitian 

ini dapat membantu provider seluler Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo 

dalam meningkatkan layanan agar konsumen mendapatkan kepercayaan yang 

lebih dan menimbulkan persepsi nilai yang baik pada layanan yang ditawarkan. 

Hipotesis hubungan antara satisfaction terhadap repeat purchase intention 

memiliki pengaruh signifikan dan positif. Hal tersebut dapat disimpulkan bahwa 

konsumen telah merasa puas dengan layanan yang diberikan sehingga dapat 

memicu adanya niat dalam diri konsumen untuk menggunakan layanan kembali 

di masa yang akan datang. Fenomena di lapangan menyatakan bahwa konsumen 

merasa jika penyedia layanan telah memberikan banyak hal yang dibutuhkan oleh 

pelanggannya sehingga dapat menjadi salah satu faktor pembentuk kepuasan. 

Ketika pelanggan telah merasa puas maka cenderung akan muncul rasa 

ketergantungan. Ketergantungan tersebut berkaitan dengan niat pembelian 

kembali terhadap layanan provider seluler Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat 

Ooredoo. Penulis menyatakan bahwa semakin konsumen puas dengan segala 

kebutuhan yang terpenuhi maka dapat memunculkan repeat purchase intention 

terhadap layanan yang ditawarkan. Hasil penelitian ini dapat membantu provider 

seluler Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo dalam meningkatkan layanan 

agar konsumen memiliki kepuasan yang lebih dan dapat memicu niat untuk 

melakukan pembelian ulang terhadap layanan yang ditawarkan. 

Hipotesis hubungan antara perceived value terhadap satisfaction memiliki 

pengaruh signifikan dan positif. Hal ini dapat disimpulkan bahwa konsumen telah 
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merasakan manfaat yang sesuai dari layanan yang diberikan sehingga dapat 

memengaruhi kepuasan pada konsumen terhadap layanan Telkomsel, XL Axiata, 

dan Indosat Ooredoo. Fenomena yang terjadi di lapangan menunjukkan bahwa 

konsumen telah merasakan manfaat yang sesuai dengan pengorbanan yang 

dilakukan sehingga dapat memicu munculnya rasa kepuasan terhadap layanan 

yang ditawarkan. Konsumen telah menerima manfaat yang sesuai dari layanan 

provider seluler dan mampu memberikan kebutuhan yang sedang dicari maka 

akan memunculkan rasa kesenangan dalam diri. Kesenangan tersebut dapat 

dikatakan sebagai bentuk dari kepuasan. Penulis menyatakan bahwa semakin 

konsumen mendapatkan manfaat yang dirasakan, maka dapat memunculkan 

kepuasan pada konsumen. Hasil penelitian ini dapat membantu provider seluler 

Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo dalam meningkatkan layanan agar 

konsumen mendapatkan manfaat yang sesuai dan memunculkan rasa puas pada 

layanan yang ditawarkan. 

Hipotesis hubungan antara perceived value terhadap repeat purchase intention 

memiliki pengaruh signifikan dan positif. Hal tersebut disimpulkan bahwa 

konsumen merasakan manfaat yang sesuai dari layanan yang diberikan sehingga 

dapat memengaruhi niat pembelian ulang terhadap layanan Telkomsel, XL Axiata, 

dan Indosat Ooredoo. Fenomena yang terjadi di lapangan menunjukkan bahwa 

konsumen telah merasakan manfaat yang sesuai dengan harapan yang diinginkan 

sehingga konsumen akan cenderung memiliki niat untuk melakukan pembelian 

ulang. Penulis menyatakan bahwa semakin konsumen mendapatkan manfaat yang 

dirasakan, maka dapat memunculkan rasa niat pembelian ulang pada konsumen. 
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Hasil penelitian ini dapat membantu provider seluler dalam meningkatkan layanan 

agar konsumen mendapatkan manfaat yang sesuai dan menimbulkan rasa niat 

pembelian ulang pada layanan yang ditawarkan.  

5.2 Implikasi Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian pada 155 responden, beberapa implikasi yang 

dapat diterapkan oleh manajer perusahaan provider seluler Telkomsel, XL Axiata, 

dan Indosat Ooredoo. 

5.2.1 Implikasi Akademik 

Menurut hasil penelitian dapat diidentifikasikan, penelitian ini berkontribusi 

dengan menerapkan sebuah teori yaitu mean-end chain theory. Teori ini berasumsi 

bahwa sebuah nilai merupakan tujuan akhir yang dapat memicu munculnya niat 

perilaku konsumen. Teori tersebut menjelaskan bahwa persepsi nilai konsumen 

pada sebuah layanan dapat memengaruhi kepuasan dan niat pembelian kembali. 

Teori tersebut menghubungkan manfaat nyata dari layanan dengan nilai-nilai 

pribadi konsumen. Persepsi nilai merupakan hal inti dalam penelitian ini. Penelitian 

ini menguji adanya peran nilai dalam memengaruhi perilaku pembelian ulang 

terhadap layanan. Perceived value berperan mengeksplorasi hubungan antara 

perceived price dan perceived trust terhadap niat pembelian ulang. 

Penelitian yang dilakukan juga berkontribusi terhadap pengaruh perceived 

value dan perceived trust untuk mengoptimalkan niat pembelian ulang pada 

generasi Y dan Z. Kelompok generasi Y dan Z sebagai subjek penelitian dan 

provider seluler sebagai objek pada penelitian ini. Temuan penelitian menunjukkan 

jika semakin baik persepsi kepercayaan, maka semakin baik pula persepsi nilai 
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konsumen terhadap layanan perusahaan. Perusahaan atau manajer diharapkan agar 

selalu memberikan layanan yang baik untuk konsumennya sehingga akan 

menciptakan persepsi nilai yang positif terhadap layanan provider. Persepsi 

kepercayaan juga akan tercipta ketika konsumen merasakan layanan yang diberikan 

sesuai dengan harapan. Hal tersebut akan memengaruhi tingkat niat pembelian 

ulang konsumen. Secara signifikan perceived trust dapat memengaruhi niat 

pembelian ulang terhadap suatu layanan melalui perceived value. Ketika perceived 

trust meningkat maka perceived value akan meningkat sehingga dapat secara 

optimal memengaruhi niat pembelian kembali. 

Kontribusi lain yang diberikan penulis yaitu kontribusi akademik terkait 

hubungan antara perceived trust dengan perceived value. Kedua variabel tersebut 

dapat memengaruhi repeat purchase intention pada layanan provider seluler. 

Perceived value mampu meningkatkan rasa niat konsumen dalam melakukan 

pembelian ulang terhadap layanan yang ditawarkan. Hubungan antara perceived 

trust dan perceived value berhubungan secara signifikan dan positif. Kedua variabel 

tersebut berperan penting untuk memicu niat konsumen dalam melakukan 

pembelian ulang terhadap layanan yang ditawarkan. 

Kontribusi lain yaitu penelitian ini memberikan wawasan mengenai bagaimana 

kepercayaan yang dirasakan dan nilai yang dirasakan memengaruhi niat beli 

kembali pada layanan provider seluler sebagai objek penelitian. Subjek penelitian 

ini adalah generasi Y dan Z berada direntan usia 15-41 tahun yang merupakan 

pengguna aktif internet dan menggunakan provider seluler. Pemilihan objek dan 
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subjek penelitian sesuai sehingga nantinya dapat digunakan perusahaan dalam 

mempertimbangkan strategi pemasaran yang akan diterapkan.  

5.2.2 Implikasi Praktis 

Berdasarkan hasil penelitian dapat memberikan implikasi untuk pihak-pihak 

tertentu yang terkait dengan layanan provider seluler Telkomsel, XL Axiata, dan 

Indosat Ooredoo. Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan referensi dan 

wawasan berdasarkan bukti empiris berdasarkan hasil penelitian terkait dengan 

pengaruh perceived value terhadap repeat purchase intention oleh penyedia layanan 

provider seluler Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo. Penelitian ini dapat 

digunakan sebagai acuan bagi mahasiswa dalam penulisan tugas akhir penelitian. 

Penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi dan wawasan berdasarkan 

bukti empiris mengenai hasil penelitian yang terkait dengan pengaruh perceived 

value terhadap repeat purchase intention terhadap layanan provider seluler. Temuan 

dari penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk pihak yang memerlukan 

sumber referensi dan dapat menjadi acuan dalam melakukan sebuah penelitian. 

Persepsi nilai muncul ketika konsumen merasa manfaat yang diterima sesuai 

dengan pengorbanan yang dilakukan. Wawasan lain yang diberikan pada penelitian 

selanjutnya yaitu adanya hubungan variabel novelty yaitu perceived trust dengan 

variabel inti yaitu perceived value yang memiliki pengaruh signifikan dan positif. 

Penelitian ini juga menjadi bukti empiris dengan membuktikan bahwa perceived 

value akan memicu munculnya niat untuk membeli atau menggunakan kembali 

layanan provider seluler Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo. 
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Penelitian ini juga dapat membantu pihak-pihak terutama bagi perusahaan dan 

manajer mengenai layanan provider seluler. Perusahaan atau manajer dapat 

mengetahui faktor-faktor pengaruh niat pembelian ulang dalam strategi pemasaran. 

Ketika memperoleh wawasan mendalam mengenai faktor pengaruh niat pembelian 

ulang melalui perceived value dan perceived trust perusahaan juga dapat memahami 

kebutuhan dan harapan yang diinginkan konsumen. Penelitian ini juga dapat 

menjadi landasan untuk pengambilan keputusan yang lebih tepat dalam memahami 

perilaku konsumen. Hasil penelitian memberikan kontribusi yang signifikan bagi 

perkembangan industri layanan provider seluler.   

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian dengan mengolah data 155 responden memiliki beberapa 

keterbatasan. Penelitian yang dilakukan ini memiliki keterbatasan dalam 

pengambilan sampel sebanyak 200 responden. Penyebabnya terdapat beberapa 

responden yang tidak memenuhi karakteristik yang dibutuhkan sehingga responden 

yang tidak lolos digugurkan. Jumlah responden yang digunakan oleh penulis 

menjadi 155 responden untuk mencari data yang optimal dalam penelitian ini. 

Keterbatasan lain terdapat pada pemerataan responden yang tidak dapat dikontrol 

oleh penulis. Hal tersebut menjadi tantangan terbesar bagi penulis karena harus 

memastikan pemerataan responden. Penelitian ini memiliki keterbatasan terkait 

penyebaran responden yang tidak merata dalam hal usia, pekerjaan, maupun 

domisili responden. Persentase yang didapatkan oleh penulis memiliki perbedaan 

yang cukup jauh. 
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Keterbatasan lain pada penelitian ini yaitu, dalam penelitian ini hanya 

membahas beberapa variabel yang memengaruhi niat pembelian ulang pada 

layanan provider seluler. Niat pembelian ulang sebenarnya tidak hanya dipengaruhi 

oleh perceived value dan kepuasan, namun masih terdapat faktor lain yang dapat 

mendorong konsumen memiliki niat beli kembali. Penelitian ini menggunakan dua 

variabel yang berhubungan langsung dengan niat beli kembali dan dua variabel 

yang tidak langsung memengaruhi niat pembelian ulang. Variabel perceived price 

melalui kepuasan memengaruhi niat pembelian ulang dan perceived trust 

berpengaruh pada repeat purchase intention melalui variabel perceived value. 

Hasil penelitian ini berhenti pada niat pembelian ulang terhadap pembelian 

layanan provider seluler sehingga belum dapat memberi dampak yang signifikan 

terhadap perusahaan karena penelitian ini tidak memiliki fokus pada keputusan 

pembelian ulang. Penelitian ini juga belum dapat membuktikan hasil penjualan di 

lapangan karena responden pada penelitian ini belum pada tahapan memberi 

layanan provider seluler. Penelitian ini juga mempunyai keterbatasan pada 

pemilihan subjek responden dimana hanya berfokus pada generasi Y dan Z. Namun, 

pada kenyataanya layanan provider seluler tidak hanya digunakan oleh generasi Y 

dan Z. Layanan yang ditawarkan oleh dapat digunakan oleh segala kelompok umur 

lain seperti generasi X. 

5.4 Saran 

Penulis memberikan saran yaitu penelitian selanjutnya sebaiknya memberikan 

kebaruan mengenai objek yang diteliti jika terdapat topik yang sama dengan 

penelitian ini. Objek yang diteliti pada penelitian berikutnya sebaiknya mempunyai 
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kebaharuan dan keunikan dari objek sebelumnya. Objek yang diteliti pada 

penelitian ini yaitu yaitu penyedia layanan internet seperti provider Telkomsel, XL 

Axiata, dan Indosat Ooredoo. Penelitian selanjutnya dapat menentukan objek 

dengan mempertimbangkan aspek kekinian dan banyak orang yang mengenai objek 

tersebut. Sektor usaha yang saat ini terus berkembang pesat dan dibutuhkan oleh 

masyarakat yaitu industri penyedia layanan belanja online seperti e-commerce dan 

s-commerce. Penulis mengharapkan penelitian selanjutnya dapat menggunakan 

objek yang telah disarankan oleh penulis. Penelitian selanjutnya diharapkan 

memiliki kebaruan dengan penelitian sebelumnya. 

Saran lain yang diberikan penulis untuk penelitian selanjutnya yaitu mengenai 

subjek yang akan digunakan. Harapan penulis pada penelitian selanjutnya dapat 

menggunakan subjek masyarakat usia produktif. Masyarakat usia produktif berada 

pada rentang tahun 15-65 tahun. Subjek yang disarankan oleh penulis dapat 

dijadikan pertimbangan untuk penelitian selanjutnya. Salah satu tujuan dari 

tindakan tersebut untuk mendapatkan pemerataan sampel penelitian. 

Pada penelitian ini penulis telah berkontribusi menggunakan Mean-End Chain 

Theory. Penulis memberikan saran pada penelitian selanjutnya penulis agar dapat 

menggunakan teori yang berbeda yaitu dapat menggunakan Consumer Value 

Theory. Teori ini digunakan untuk memperluas pemasaran yang didasarkan pada 

pelanggan, merupakan landasan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan 

membangun loyalitas pelanggan. Berdasarkan teori tersebut perusahaan harus 

mempertimbangkan faktor lingkungan pemasaran dan berorientasi pada pelanggan. 
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Selain mengganti teori, penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel baru di 

yang digunakan dalam penelitian tersebut.  

Penelitian ini hanya menggunakan beberapa variabel yang dapat memengaruhi 

repeat purchase intention. Variabel pada penelitian ini yang dapat memengaruhi 

niat pembelian ulang yaitu perceived price, perceived trust, perceived value dan 

satisfaction. Saran lain yang diberikan penulis yaitu mengenai penambahan 

variabel baru. Penulis memberikan saran kebaruan dengan menambahkan variabel 

customer loyalty. Customer loyalty dapat memengaruhi niat pembelian ulang 

terhadap layanan yang ditawarkan. Penambahan variabel baru dan perubahan pada 

teori yang digunakan bertujuan supaya penelitian selanjutnya dapat lebih bervariasi. 

Penelitian selanjutnya diharapkan mendapatkan temuan penelitian yang lebih baik 

dan akurat. Loyalitas konsumen dapat berperan sebagai mediasi penghubung antara 

kepuasan dengan niat pembelian kembali.   

Penelitian ini memberikan wawasan kepada manajer provider seluler 

Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo mengenai faktor yang dapat 

memengaruhi proses niat pembelian kembali pada konsumen. Saran pertama yang 

diberikan oleh penulis, yaitu perusahaan provider tersebut sebaiknya mampu 

menawarkan harga paket data yang lebih diterima oleh konsumen. Pemberian 

potongan harga atau diskon juga dibutuhkan oleh konsumen agar dapat 

meningkatkan kepuasan yang positif dan berpengaruh pada persepsi nilai sehingga 

mampu menciptakan niat pembelian ulang. Saran kedua, yaitu provider Telkomsel, 

XL Axiata, dan Indosat Ooredoo dapat meningkatkan persepsi kepercayaan 

konsumen terhadap layanan yang ditawarkan. Kepercayaan terhadap kualitas 
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layanan seperti kualitas jaringan yang mampu menjangkau seluruh wilayah, 

kecepatan dan kemudahan untuk akses internet, bahkan kekuatan sinyal yang 

diberikan. Semakin meningkatnya kualitas layanan yang diberikan akan 

meningkatkan kepercayaan konsumen. Saran ketiga, yaitu provider seluler 

Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo dapat lebih aktif berkontribusi dalam 

event dengan berkontribusi sebagai sponsor dalam event tersebut. Ketika 

perusahaan mampu berkontribusi di dalam event tersebut dapat membuat konsumen 

baru dapat mengenal provider Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo. 

Kontribusi dalam sebuah event dapat membantu perusahaan untuk membangun 

hubungan, kepercayaan dan persepsi nilai emosional yang lebih baik dengan 

konsumen. Melalui keterlibatan dalam sebuah event perusahaan dapat berinteraksi 

secara langsung dengan konsumen. Perusahaan juga memperoleh kesempatan 

untuk memperkenalkan layanan secara lebih spesifik. Peningkatan kepercayaan 

konsumen juga dapat dilakukan dengan penerapan online marketing melalui media 

sosial seperti Youtube dan TikTok. Perusahaan dapat membuat video promosi yang 

menarik konsumen baru dengan memanfaatkan media TikTok. Media sosial 

Youtube dapat membuat program seperti Podcast dimana mengundang bintang 

tamu yang sedang hangat dibicarakan dan dipandu oleh host yang sedang digemari 

oleh masyarakat. Perusahaan dapat bekerjasama dengan influencer seperti Eca Aura 

yang saat ini menjadi perbincangan kalangan muda. Eca Aura dikenal sebagai sosok 

yang ceria sehingga banyak yang menyukainya.  
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LAMPIRAN 

Lampiran 1: Mini Riset 

Peneliti melakukan mini riset untuk mendukung subjek dan objek yang 

dipilih melalui penyebaran kuesioner. Sebanyak 88 responden telah mengisi 

kuesioner yang dibagikan oleh peneliti dengan rangkuman sebagai berikut: 

Hasil Mini Riset Jenis Kelamin 

Gambar diatas menunjukkan sebanyak 88 responden telah menjawab 

kuesioner mengenai pilihan operator seluler. Hasil menunjukkan bahwa sebanyak 

45 responden atau 51,1% berjenis kelamin laki-laki dan sebanyak 43 atau 48,9% 

berjenis kelamin perempuan. Hasil menunjukan bahwa hanya terpaut selisih 2,2% 

responden didominasi berjenis kelamin laki-laki. Hal tersebut menunjukkan hasil 

bahwa tidak ada perbedaann yang signifikan antara laki-laki dan perempuan. 

Kesimpulan yang dapat ditarik bahwa layanan internet merupakan hal yang penting 

bagi semua jenis kelamin dan mereka merupakan pengguna internet aktif 
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Hasil Mini Riset Usia Responden 

 

 

 

 

Pada gambar diatas memperlihatkan sebanyak 88 responden telah mengisi 

kuesioner. Hasil menunjukkan sebanyak 56 responden atau 63.6% berada pada 

rentan usia 15-21 tahun. Sebanyak 28 responden atau 31,8% berusia 22-35 tahun 

dan sebanyak 1 responden atau 1,1% berusia > 42 tahun. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa adanya gap usia antara generasi Y dan Z dengan generasi X. Berdasarkan 

hasil tersebut didominasi oleh generasi Y dan Z hal ini menunjukan bahwa generasi 

Y dan Z merupakan pengguna internet aktif dan merasa bahwa jaringan internet 

penting untuk kondisi saat ini.   

Hasil Mini Riset Pendidikan Terakhir 
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Berdasarkan gambar hasil mini riset pendidikan terakhir menunjukkan 

pendidikan terakhir responden. Sebanyak 60 responden atau 68,2% memiliki 

pendidikan terakhir SMA atau sederajat. Responden yang memiliki pendidikan 

terakhir S1 atau sederajat sebanyak 24 responden atau 27,3%. Sebanyak 1 

responden atau 1,1% masing-masing berpendidikan terakhir S2 atau sederajat, 

Masih SMA, SMP, dan D3 atau sederajat. Hal ini menunjukkan bahwa hampir 

semua lapisan pendidikan menjadi pengguna aktif internet dan merasa bahwa 

jaringan internet merupakan hal yang penting bagi kehidupan saat ini. 

Hasil Mini Riset Penghasilan Responden 

 

Berdasarkan hasil mini riset pada gambar diatas menunjukkan penghasilan 

atau pendapatan responden perbulannya. Sebanyak 21 reponden atau sebesar 23,9% 

memiliki penghasilan kurang dari Rp 500.000. Sebanyak 4 responden atau sebesar 

4,5 % tidak menjawab dan 5 responden menjawab belum memiliki penghasilan. 

Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki 

penghasilan kurang dari Rp 500.000 dan terdapat beberapa responden yang tidak 
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memberikan jawaban bahkan belum memiliki pendapatan. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa pentingnya jaringan internet dan pilihan operator seluler tidak 

didasarkan pada pendapatan responden.  

Hasil Mini Riset Pekerjaan Responden 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan gambar diatas memperlihatkan pekerjaan responden. Hasil 

menunjukkan bahwa pelajar atau mahasiswa mendominasi dengan 68 responden 

atau sebesar 77,3%. Sebanyak 13 reponden atau 14,8% bekerja sebagai pegawai 

atau karyawan dan sebanyak 1 responden atau 1,1% tidak menjawab dan menjawab 

UMKM (1,1%). Hasil mini riset menunjukkan bahwa responden didominasi oleh 

latar belakang pekerjaan sebagai pelajar atau mahasiswa dan pegawai atau 

karyawan. Hal ini menunjukkan bahwa hampir semua latar belakang pekerjaan 

merasa bahwa pengguna aktif internet dan jaringan internet penting untuk kondisi 

saat ini. 
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Hasil Mini Riset Pentingnya Jaringan Internet bagi Responden 

 

 

 

 

 

Hasil Mini Riset Pengguna Internet 

Gambar diatas menunjukkan bahwa dari 88 responden telah menjawab 

pertanyaan kuesioner. Hasil menunjukkan dengan sebanyak 88 responden atau 

sebesar 100% menjawab bahwa jaringan internet sangat penting bagi mereka saat 

ini. Gambar kedua diatas memperlihatkan bahwa sebanyak 88 responden atau 

sebesar 100% merupakan pengguna internet aktif. Hasil membuktikan bahwa 

semua responden merasa jaringan internet penting bagi kehidupan sekarang. Mini 

riset juga menunjukkan bahwa semua responden merupakan pengguna internet 

aktif.  



 

169 

 

Hasil Mini Riset Peringkat Operator Seluler yang Dipilih Responden 

 

 

 

 

 

 

 Tabel Hasil Mini Riset Peringkat Operator Seluler yang Dipilih Responden 

 

Pada gambar dan tabel diatas menunjukkan hasil dari pemeringkatan 

operator seluler yang dipilih oleh responden. Sebanyak 60 responden 

memposisikan Telkomsel sebagai peringkat pertama. Diikuti dengan peringkat 

kedua oleh Indosat Ooredoo dengan 31 responden. Sebanyak 33 responden memilih 

Smartfren sebagai operator seluler diperingkat ketiga. Operator seluler yang berada 

di posisi keempat ada 3 dengan jumlah responden 40 responden. 35 reponden 

memilih opsi lainnya dan menempatkan di posisi kelima. Pada opsi lainnya 

responden dapat menuliskan jawaban sendiri. Hasil mini riset menunjukkan bahwa 

No Operator Seluler R1 R2 R3 R4 R5 Total 

1 Telkomsel 60 12 3 7 6 88 

2 Indosat Ooredoo 7 31 23 19 8 88 

3 Smartfren 2 23 33 24 6 88 

4 3 (Tri) 3 11 25 40 9 88 

5 Lainnya (XL, By.U, 3, Axis) 12 12 11 18 35 
88 
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Telkomsel menjadi pilihan pertama responden. Terdapat gap yang begitu cukup 

besar antara peringkat Telkomsel dengan operator seluler yang lain.  

Hasil Mini Riset Rangking Pilihan Operator Seluler 

 

 

 

 

 

 

Gambar diatas menunjukkan hasil perangkingan operator seluler 

berdasarkan pada pilihan responden. Pada mini riset ini sebanyak 60 responden atau 

sebesar 72% memilih Telkomsel sebagai operator pilihan pertama. Sebanyak 2 

responden atau sebesar 2% memilih Smartfren sebagai operator pilihan. 

Berdasarkan data tersebut terdapat gap presentase yang cukup besar antara operator 

seluler. Hal tersebut dapat disimpulkan bahwa Telkomsel telah menjadi operator 

seluler yang terbanyak dipilih oleh responden disusul oleh XL Axiata dan Indosat 

Ooredoo.  
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Hasil Mini Riset Operator Seluler Pilihan Lain Responden 

 

 

 

 

 

Berdasarkan gambar diatas memperlihatkan mengenai operator seluler lain 

pilihan responden. Hasil mini riset menunjukkan sebanyak 61 responden atau 

69,3% mayoritas tidak memberikan jawaban pilihan operator. Sebanyak 14 

responden atau 14% menjawab operator seluler XL Axiata sebagai operator pilihan 

lain. Pilihan operator lain terdapat Axis dengan 1 reponden atau presentase 1,1%. 

Berdasarkan hasil isian sendiri yaitu XL Axiata menjadi operator pilihan lain 

responden. 

Hasil Mini Riset Cara Pembelian Paket Internet 

 

 

 

 

Pada gambar diatas menunjukkan presentase responden dalam memilih cara 

pembelian paket internet. Hasil menunjukkan bahwa mayoritas responden 
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melakukan pembelian secara online. Mini riset menunjukkan dari 88 responden 

yang telah menjawab kuesioner, sebanyak 71 responden atau 80,7% memilih 

melakukan pembelian paket internet secara online. Sebanyak 17 responden atau 

19,3% memilih melakukan pembelian paket internet secara langsung melalui konter 

seluler. Hasil menunjukkan bahwa mayoritas responden melakukan pembelian 

paket internet secara online. Hal tersebut didasarkan pada kemudahan saat 

melakukan transaksi pembelian.  

Tempat Pembelian Paket Internet 

 

 

 

 

Gambar diatas menunjukkan presentase tempat responden melakukan 

pembelian paket internet. Berdasarkan hasil penelitian terdapat 88 responden telah 

menjawab kuesioner, sebanyak 43 responden atau sebesar 48,9% memilih membeli 

paket internet melalui toko respi dari provider terkait. Sebanyak 1 responden atau 

1,1% memilih membeli melalui aplikasi provider lewat hp dan terdapat 1 atau 1,1% 

responden tidak memberikan pilihannya. Berdasarkan hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa mayoritas responden melakukan pembelian paket internet di 

toko resmi dari provider yang dipilih. 
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Hasil Mini Riset Pembelian Ulang 

 

 

 

 

Pada gambar diatas menunjukkan presentase kunjungan responden terhadap 

tempat pembelian paket internet. Hasil mini riset dari 88 responden menunjukkan 

bahwa mayoritas responden telah melakukan pembelian ulang lebih dari 5 kali dan 

tercatat sebanyak 74 responden atau sebesar 84,1%. Hanya 1 responden atau 1,1 

yang melakukan pembelian ulang sebanyak 4-5 kali. Hal ini menunjukkan bahwa 

responden telah melakukan pembelian paket internet secara berulang.  

Hasil Mini Riset Alasan Memilih Operator Seluler 

 Gambar diatas menunjukkan alasan responden mini riset memilih operator 

seluler pilihan mereka. Hasil menunjukkan sebanyak 55 responden atau sebesar 

62,5% memilih dengan alasan operator seluler memiliki jaringan yang kuat, lancer, 

dan stabil. Presentase terkecil dengan 1 responden atau 1,1% memberikan alasan 
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bahwa agar tidak bergonta-ganti nomor dan malas untuk ganti. Hasil menunjukkan 

bahwa pemilihan operator seluler didasarkan pada alasan kekuatan, kelancaran, dan 

kestabilan jaringan dari operator yang dipilih. Hal tersebut dapat disimpulkan 

bahwa responden lebih mengutamakan nilai yang diberikan oleh perusahaan 

dibanding dengan faktor yang lain.    

Berdasarkan hasil mini riset yang telah dipaparkan diatas peneliti 

menyatakan bahwa objek dari penelitian ini yaitu operator seluler Telkomsel, XL 

Axiata, dan Indosat Ooredoo. Subjek dari penelitian ini adalah Generasi Y dengan 

kisaran usia 24-41 tahun dan Z dengan kisaran usia 15-23 tahun. Hasil mini riset 

menunjukkan bahwa generasi Y dan Z merupakan pengguna internet aktif dan 

merasa bahwa jaringan internet penting untuk saat ini. Generasi Y dan Z telah 

melakukan pemilihan operator seluler yang ingin dipilih. Terdapat berbagai alasan 

mengapa responden memilih operator tersebut. Mayoritas responden memilih 

Telkomsel, XL Axiata, dan Indosat Ooredoo dengan alasan jaringan cepat, lancar, 

dan stabil serta sebagian responden memiliki alasan bahwa jaringan dapat 

menjangkau seluruh daerah.      
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Lampiran 2: Lembar Kuesioner Penelitian Utama 

LEMBAR KUESIONER PENELITIAN UTAMA 

Hal : Pengisian Kuesioner 

Kepada Yth. 

Bapak/Ibu/Saudara/i 

Ditempat 

Assalamu’alaikum Wr. Wb 

Dengam Hormat,  

 Perkenalkan saya, Ulin Nafisyah (20311240) mahasiswa Program Studi 

Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia (UII). 

Saat ini saya sedang melakukan penelitian dengan judul “Peran Perceived Value 

dan Perceived Trust untuk Mengoptimalkan Repeat Purchase Intention Berbasis 

Mean-End Chain Theory pada Generasi Y dan Z”. Dalam penelitian ini saya 

menyusun kuesioner untuk menunjang kebutuhan penelitian tersebut. 

 Saya mohon ketersediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk meluangkan waktu 

dan berpartisipasi mengisi kuesioner ini dengan sejujur-jujurnya. Kebenaran dan 

kelengkapan jawaban akan sangat membantu penelitian ini. Seluruh informasi pada 

penelitian ini bersifat pribadi dan dijamin kerahasiaanya untuk kepentingan 

penelitian. Atas perhatian, ketersediaan, dan kerjasama Bapak/Ibu/Saudara/I, saya 

ucapkan terima kasih. 

Wassalamu’alaikum Wr. Wb  

Hormat Saya, 

Ulin Nafisyah 
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PERTANYAAN SARINGAN (SCREENING QUESTIONS) 

Pertanyaan ini bertujuan untuk penyaringan kriteria responden penelitian. 

Bapak/Ibu/Saudara/I diminta untuk memberi tanda silang (X) pada jawaban yang 

sesuai. 

1. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/I berdomisili di wilayah ini?  

(Bogor / Jakarta Timur / Surabaya / Brebes / Tangerang / Sleman) 

[ ] Ya [ ] Tidak 

*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan 

berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti 

disini. Terima Kasih. 

2. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/I berusia antara 15 - 41 tahun? 

[ ] Ya [ ] Tidak 

*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan 

berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti 

disini. Terima Kasih.  

3. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/I pengguna internet aktif? 

[ ] Ya [ ] Tidak 

*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan 

berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti 

disini. Terima Kasih. 
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4. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/I menggunakan provider Telkomsel / XL 

Axiata / Indosat Ooredoo? 

[ ] Ya [ ] Tidak 

*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan 

berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti 

disini. Terima Kasih. 

5. Provider apa yang Bapak/Ibu/Saudara/i gunakan? 

  [ ] Telkomsel  [ ] XL Axiata  [ ] Indosat Ooredoo 

*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i merupakan pengguna dari salah satu provider 

diatas, silahkan lanjut ke pertanyaan berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/I 

bukan pengguna salah satu provider di atas, silahkan berhenti disini. Terima 

Kasih. 

6. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/i menggunakan provider yang dipilih sebagai 

SIM card utama? 

[ ] Ya [ ] Tidak 

*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan 

berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti 

disini. Terima Kasih. 

7. Berapa kali Bapak/Ibu/Saudara/i membeli paket internet dalam 1 bulan? 

[ ] 1 – 2 Kali  [ ] 3 – 5 Kali  [ ] Lebih dari 5 Kali 
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A. Identitas Responden 

Pertanyaan berikut berkenaan dengan jati diri Bapak/Ibu/Saudara/i. Pilihlah 

jawaban tersebut dengan memberi tanda silang (X) pada nomor yang dianggap 

paling sesuai. 

1. Nama  

 

 

2. Domisisi Berdasarkan Kabupaten/Kota 

1 Bogor 

2 Jakarta Timur 

3 Surabaya 

4 Brebes 

5 Tangerang 

6 Sleman 

 

B. Data Demografi 

Pertanyaan berikut berkenaan dengan latar belakang Bapak/Ibu/Saudara/i. 

Pilihlah jawaban tersebut dengan memberi tanda silang (X) pada nomor yang 

dianggap paling sesuai. 

1. Jenis Kelamin 

1 Pria 

2 Wanita 
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2. Usia 

1 15 – 19 

2 20 – 23 

3 24 – 35 

4 36 – 41 

 

3. Pendidikan Terakhir 

1 SD atau sederajat 

2 SMP atau sederajat 

3 SMA atau sederajat 

4 Diploma atau sederajat 

5 S1 atau sederajat 

6 S2 atau sederajat 

7 S3 atau sederajat 

8 Lain-lain : …… 

 

4. Pekerjaan 

1 Pelajar / Mahasiswa  

2 Pegawai / Karyawan Swasta 

3 PNS / BUMN 

4 Wirausaha 

5 Lain-lain : ……….. 
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5. Pendapatan/Uang Saku per Bulan 

1 ≤ Rp 500.000 

2 Rp 500.001 – Rp 1.000.000 

3 Rp 1.000.001 – Rp 2.500.000 

4 Rp 2.500.001 – Rp 4.000.000 

5 ≥ Rp 4.000.001 

 

C. Daftar Pertanyaan 

Instruksi: Daftar pertanyaan berikut ini memiliki 5 alternatif jawaban. Pilihlah 

salah satu jawaban yang menunjukkan referensi Bapak/Ibu/Saudara/i saat 

menggunakan provider yang dipilih antara Telkomsel, XL Axiata, dan 

Indosat Ooredoo (hanya memilih salah satu dari ketiga provider tersebut) 

Keterangan: 

STS = Sangat Tidak Setuju N = Netral  SS = Sangat Setuju  

TS = Tidak Setuju   S = Setuju  

BAGIAN I 

No. Kriteria STS ST N S SS 

1 Saya yakin provider ini dapat memenuhi 

apa yang dijanjikan dalam hal kecepatan 

pengunduhan aplikasi  

     



 

181 

 

2 Saya merasa dengan menggunakan 

provider ini mendapatkan layanan 

keluasan jaringan di seluruh Indonesia  

     

3 Saya merasa boros ketika menggunakan 

layanan internet dari provider ini   

     

4 Saya puas dengan inovasi layanan yang 

ditawarkan provider ini 

     

5 Saya kemungkinan akan membeli 

kembali layanan dari provider ini dalam 

waktu dekat 

     

 

 

BAGIAN II 

No. Kriteria STS ST N S SS 

6 Saya menganggap harga paket data 

provider ini lebih murah dibandingkan 

yang lain 

     

7 Saya menikmati layanan yang 

ditawarkan provider ini 

     

8 Saya merasa harapan tidak terpenuhi 

dengan harga promo yang diberikan 

provider ini 
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9 Saya bermaksud menjadikan provider ini 

sebagai prioritas dalam hal kecepatan 

akses internet 

     

10 Saya rasa provider ini tidak menyediakan 

variasi paket data yang diminati oleh 

pengguna 

     

11 Saya menganggap keamanan data dari 

provider ini dapat dipercaya 

     

 

BAGIAN III 

No. Kriteria STS ST N S SS 

12 Saya senang dalam menikmati layanan 

paket unlimited dari provider ini 

     

13 Saya tidak akan merekomendasikan 

provider ini kepada teman, keluarga dan 

sahabat 

     

14 Saya berpikir harga dari provider ini 

sesuai dengan manfaat yang ditawarkan 

     

15 Saya merasa provider ini memberikan 

informasi sisa kuota yang tidak jelas 
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16 Saya mendapatkan manfaat saat 

menikmati layanan dari provider ini 

sesuai dengan biaya yang dikeluarkan 

     

17 Saya akan setia dengan provider ini 

karena memberikan kemudahan dalam 

pembelian paket data 

     

 

BAGIAN IV 

No. Kriteria STS ST N S SS 

18 Saya percaya dengan sebagian besar 

layanan yang ditawarkan dari provider 

ini 

     

19 Saya menganggap biaya yang 

dikeluarkan untuk membeli paket data 

dari provider ini masih wajar 

     

20 Saya merasa tidak puas dengan 

kestabilan akses internet dari provider ini 

     

21 Saya berencana untuk membeli kembali 

paket data dari provider ini dalam waktu 

dekat 
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22 Saya akan berhenti menggunakan 

provider ini karena harganya cenderung 

tidak dapat diterima 

     

23 Saya berpendapat harga paket data dari 

provider ini cukup murah 

     

 

BAGIAN V 

No. Kriteria STS ST N S SS 

24 Saya sadar bahwa harga paket data 

provider ini lebih mahal dari yang 

diperkirakan 

     

25 Saya tidak bersedia menjadi pelanggan 

setia provider ini meskipun menawarkan 

harga yang murah 

     

26 Saya merasa provider ini memberikan 

manfaat lebih dibandingkan yang lain 

terkait kekuatan sinyal  

     

27 Saya memiliki kepuasan yang tinggi 

terhadap kestabilan sinyal provider ini 

     

28 Saya merasa kualitas jaringan dari 

provider ini tidak konsisten dalam jangka 

panjang 
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29 Saya berpendapat customer service dari 

provider ini dapat diandalkan  

     

 

BAGIAN VI 

No. Kriteria STS ST N S SS 

30 Saya merasakan bahwa kecepatan 

pengunggahan data dari provider ini telah 

melebihi ekspektasi 

     

31 Saya akan terus menggunakan provider 

ini dengan setia mengikuti layanan 

terbaru yang diluncurkan 

     

32 Saya yakin provider ini memberikan 

informasi paket data yang relevan 

     

33 Saya merasa menghabiskan banyak 

waktu untuk menikmati layanan yang 

ditawarkan provider ini 

     

34 Saya bersedia membayar dengan harga 

yang lebih tinggi dalam menggunakan 

provider ini  

     

35 Saya yakin telah membuat pilihan yang 

bijak dengan menggunakan provider ini 

untuk mempermudah pekerjaan 
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Lampiran 3: Data Responden 

PP1 PP2 PP4 PP6 PP7 

3 4 4 4 5 

4 2 4 4 4 

4 4 4 5 4 

3 3 3 4 2 

3 2 3 2 2 

3 3 3 4 2 

4 2 3 3 3 

4 4 4 3 1 

2 3 3 3 3 

5 2 4 3 2 

4 2 4 2 4 

2 2 2 4 3 

2 4 4 2 1 

2 4 3 3 3 

4 5 5 4 4 

4 5 5 4 4 

3 4 5 5 3 

5 4 5 5 5 

4 4 3 4 3 

1 3 1 5 2 

5 4 4 2 1 

5 5 5 5 5 

4 2 3 3 4 

4 4 5 4 4 

4 2 3 3 3 

4 3 4 4 3 

5 3 5 4 5 

1 2 2 3 2 

5 2 4 2 2 

3 4 3 5 3 

4 1 4 2 3 

3 3 3 3 3 

2 2 2 2 3 

1 2 1 3 2 

5 4 4 4 5 
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5 5 5 4 4 

4 4 4 5 5 

4 4 4 2 3 

3 4 4 3 3 

2 4 4 4 3 

5 5 5 4 4 

4 3 4 3 4 

4 4 5 3 4 

4 4 5 5 3 

3 5 5 4 4 

4 4 4 3 3 

4 4 4 3 2 

4 4 4 4 3 

2 2 3 4 2 

4 5 5 4 3 

4 4 5 4 4 

4 3 4 4 2 

5 5 3 5 4 

5 5 5 5 1 

4 5 4 3 3 

3 5 5 5 5 

5 5 4 4 1 

4 3 4 5 4 

5 2 4 4 4 

3 4 5 5 4 

5 2 4 5 2 

3 3 3 5 3 

5 3 5 4 4 

5 3 4 3 5 

5 3 3 3 5 

4 3 4 2 3 

4 1 4 4 3 

5 5 5 3 5 

3 2 3 4 4 

4 2 4 4 4 

4 3 4 4 3 

5 3 5 3 3 
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5 4 5 5 5 

3 3 4 4 5 

3 4 3 3 3 

4 3 4 3 4 

3 3 4 3 3 

3 4 3 3 3 

3 4 4 4 3 

4 5 5 4 5 

5 5 4 5 5 

5 4 4 5 5 

4 3 3 4 4 

4 5 3 5 3 

5 5 5 5 5 

5 4 4 5 4 

4 4 3 4 4 

5 4 4 4 5 

3 4 4 4 3 

5 5 5 5 4 

4 4 4 4 5 

5 5 4 4 5 

4 4 5 5 5 

4 4 4 4 5 

5 4 5 4 4 

3 4 3 4 4 

4 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 

3 4 3 4 4 

5 5 5 4 5 

3 3 3 3 3 

4 4 4 5 4 

3 3 4 3 3 

4 4 4 4 5 

3 3 3 4 3 

5 4 5 4 4 

4 3 3 3 4 

4 4 5 5 5 
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4 4 5 5 5 

5 4 5 5 4 

4 3 3 3 4 

4 4 5 4 5 

5 5 4 4 5 

5 5 4 4 4 

4 4 5 5 4 

5 4 5 5 5 

4 3 3 3 4 

4 4 4 4 5 

5 5 4 5 5 

4 5 4 5 4 

5 5 5 5 4 

4 5 3 4 4 

3 4 4 3 4 

3 3 4 4 4 

4 5 4 4 4 

4 4 4 4 4 

3 3 4 4 4 

5 5 5 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 

3 3 3 4 3 

5 4 5 5 4 

3 3 3 3 4 

5 5 4 4 4 

3 3 4 5 3 

3 3 3 4 3 

4 4 4 4 4 

5 4 5 4 4 

3 4 4 4 3 

4 4 4 4 4 

4 5 4 4 4 

5 1 5 4 2 

4 3 4 5 4 

4 4 4 3 4 

4 4 3 4 2 
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4 5 3 4 3 

4 4 5 4 4 

4 4 4 5 2 

4 5 4 5 4 

4 5 4 5 5 

4 4 4 5 5 

5 5 3 4 4 

4 4 5 4 4 

4 4 4 4 4 

 

PT1 PT2 PT4 PT5 PT6 PT7 

4 5 4 5 4 4 

5 4 4 4 4 4 

5 5 5 4 5 5 

3 4 4 5 4 4 

4 4 4 2 3 4 

5 5 5 5 5 4 

4 4 4 2 4 4 

5 5 5 5 5 4 

3 3 3 3 3 3 

4 3 4 4 3 4 

4 4 4 2 4 4 

5 3 4 4 4 4 

4 4 4 2 4 5 

4 2 4 5 4 4 

4 5 4 5 4 4 

5 5 4 4 5 5 

5 4 4 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 4 5 4 5 5 

4 4 2 4 4 3 

4 4 4 4 4 5 

4 3 4 4 5 4 

4 5 5 4 5 5 

3 3 4 4 4 4 

3 3 3 3 5 4 
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4 4 4 3 4 5 

5 3 5 4 4 4 

4 3 4 4 4 4 

4 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 5 4 4 

5 5 5 2 4 4 

3 5 3 3 3 5 

5 4 4 4 4 5 

5 4 4 4 4 5 

4 4 4 4 5 5 

5 4 3 2 3 4 

4 4 4 4 4 4 

3 4 4 3 4 4 

4 5 5 5 4 5 

4 4 4 3 4 4 

4 4 4 4 4 4 

5 4 3 4 4 4 

4 3 4 5 5 4 

4 4 4 3 4 4 

4 4 4 2 4 4 

4 4 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 4 4 

4 3 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 4 

5 5 4 5 5 3 

4 4 5 1 4 5 

5 5 5 5 5 5 

3 4 2 3 4 4 

5 4 4 3 4 4 

4 3 3 4 3 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 2 3 5 5 

4 4 4 5 4 4 

4 5 4 4 4 4 
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4 5 5 3 5 5 

5 5 4 1 5 5 

4 4 4 5 4 4 

4 4 4 1 4 3 

4 5 5 3 5 5 

5 4 4 3 4 4 

4 4 4 3 4 4 

4 5 4 4 4 4 

5 5 4 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 

3 3 3 4 3 3 

3 3 4 3 3 4 

3 3 3 3 3 4 

3 3 4 3 3 3 

3 4 3 3 4 3 

4 5 4 5 5 4 

5 4 5 5 4 4 

5 4 5 4 4 4 

3 3 4 3 3 4 

4 5 5 4 5 4 

5 4 5 4 5 5 

4 4 5 5 4 4 

4 3 3 4 3 4 

4 4 4 5 5 4 

3 3 3 3 3 4 

4 4 5 5 4 4 

4 5 4 5 5 4 

4 4 5 4 4 4 

4 4 4 5 4 5 

5 5 4 4 5 4 

5 4 4 4 5 4 

4 4 4 4 3 3 

5 4 5 4 5 4 

5 4 4 4 4 5 

5 5 4 4 4 5 

3 4 4 4 4 4 
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5 5 5 5 5 4 

3 4 4 3 4 3 

5 5 5 4 5 5 

4 4 4 3 3 3 

5 5 5 4 4 4 

3 3 4 3 3 3 

5 4 5 5 5 5 

4 3 3 4 3 3 

5 4 5 5 5 5 

5 5 4 4 5 5 

4 4 5 5 4 5 

3 3 3 3 4 4 

4 5 5 4 4 4 

5 5 4 5 4 4 

5 4 5 4 5 4 

4 4 4 5 5 4 

4 4 5 4 4 5 

4 4 4 4 4 3 

4 5 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 4 5 4 4 5 

4 5 5 5 4 5 

5 4 5 5 5 4 

3 4 4 3 4 3 

4 4 3 4 4 3 

5 5 4 5 4 5 

4 5 5 5 4 4 

4 3 3 3 4 4 

5 5 4 5 5 4 

5 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

3 4 4 3 3 3 

5 5 4 4 5 4 

4 3 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 3 5 3 

5 4 5 4 4 4 
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4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 4 

3 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 4 5 

5 2 5 5 4 5 

5 4 5 5 4 4 

4 5 5 5 4 5 

4 5 4 4 5 4 

5 5 4 4 5 5 

4 4 5 4 4 5 

4 4 5 5 4 5 

4 4 4 4 4 4 

5 4 4 4 4 5 

4 5 4 5 4 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 5 

4 4 5 4 4 5 

4 5 4 4 4 4 

 

PV2 PV3 PV4 PV5 PV6 

5 5 4 5 4 

4 5 5 4 4 

3 5 4 5 4 

4 3 4 4 4 

4 4 4 4 4 

5 3 5 5 5 

4 4 4 4 4 

5 3 5 5 5 

3 3 3 3 3 

4 3 3 5 4 

4 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 

5 5 2 4 4 

3 4 4 4 3 

5 4 4 4 4 

5 4 5 5 5 

5 4 4 5 4 
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5 5 5 5 5 

3 3 4 4 3 

3 5 5 4 5 

5 2 1 5 5 

5 5 4 5 4 

4 4 4 5 4 

4 5 4 5 4 

4 3 4 4 4 

4 3 3 4 4 

4 4 4 4 5 

3 4 5 4 4 

4 3 2 4 4 

4 4 5 4 3 

3 3 4 5 4 

3 4 5 4 3 

4 5 5 5 4 

2 5 3 3 3 

4 4 5 5 5 

4 4 4 5 4 

5 5 4 5 4 

3 2 4 4 5 

4 3 4 4 4 

4 4 4 5 4 

5 5 4 4 4 

4 4 4 4 4 

5 4 4 4 5 

5 4 3 4 4 

4 4 4 5 5 

4 4 3 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 

5 5 5 4 5 

4 4 5 4 4 

4 4 4 4 4 

4 5 5 5 4 

5 4 4 4 5 
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4 4 4 4 5 

5 5 5 5 5 

5 4 4 4 4 

4 5 5 5 4 

4 3 3 4 4 

5 5 5 5 5 

5 4 4 5 5 

3 4 5 4 3 

5 4 4 4 5 

4 5 5 4 5 

5 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 

3 3 4 5 4 

5 4 4 5 4 

4 5 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

5 4 3 5 5 

5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

3 3 3 3 4 

3 3 3 3 3 

3 3 3 3 4 

3 3 4 3 4 

3 3 3 3 4 

4 4 4 4 5 

5 4 5 5 4 

5 5 4 4 5 

3 4 3 4 4 

3 3 5 3 5 

5 4 4 4 5 

4 5 5 4 4 

4 4 4 3 4 

5 4 4 5 5 

4 3 4 4 3 

4 5 5 4 4 

4 5 4 4 4 
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5 5 4 4 4 

4 5 5 5 5 

4 5 4 4 5 

5 4 5 5 5 

4 3 3 4 3 

5 5 4 4 4 

4 5 4 4 4 

4 5 5 5 4 

3 3 3 3 4 

5 5 5 5 4 

3 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 

3 3 4 4 3 

5 5 4 5 5 

3 3 4 3 3 

4 4 5 4 5 

4 4 3 3 3 

5 4 5 5 4 

4 5 4 4 5 

5 5 4 4 4 

3 4 3 4 4 

4 5 5 5 5 

4 5 4 5 5 

5 5 4 5 5 

5 4 5 5 4 

5 5 5 5 5 

3 4 3 3 4 

4 4 5 5 5 

5 4 5 5 5 

4 5 5 5 4 

4 4 5 5 4 

4 3 4 4 4 

3 3 3 3 3 

3 3 4 3 4 

5 5 4 5 5 

4 5 4 5 5 

3 3 3 4 4 



 

198 

 

4 5 4 4 5 

5 5 5 5 4 

5 4 5 4 5 

3 4 4 4 3 

4 5 5 4 4 

3 4 3 3 4 

5 4 4 5 5 

3 5 4 4 3 

4 4 5 4 4 

5 5 4 4 5 

4 4 5 5 4 

3 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

5 4 4 5 5 

5 4 4 4 4 

3 4 3 3 4 

4 4 4 4 3 

4 4 5 5 4 

5 4 4 5 5 

5 4 4 5 4 

4 4 5 5 4 

5 4 5 5 5 

5 4 4 5 4 

5 4 5 5 5 

5 5 4 4 4 

5 4 4 4 4 

5 4 5 5 4 

 

ST1 ST2 ST3 ST4 ST5 ST6 ST7 

5 5 5 5 5 4 4 

5 4 5 4 4 4 5 

5 4 5 4 4 4 4 

3 4 3 4 3 3 3 

4 3 4 4 4 4 3 

4 4 5 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 3 4 

5 4 5 5 5 4 5 
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3 3 3 3 3 3 3 

3 4 5 4 3 3 3 

4 2 4 4 4 2 4 

4 3 4 3 4 4 3 

5 2 2 3 2 1 2 

4 3 3 3 4 4 3 

5 4 5 4 5 5 4 

5 5 5 4 5 4 4 

4 5 5 5 5 3 4 

5 4 5 5 5 4 5 

4 4 4 3 3 4 3 

5 4 5 4 4 4 3 

4 4 5 4 2 2 4 

5 4 4 5 4 5 5 

4 2 4 5 3 4 3 

5 4 5 4 5 3 5 

2 3 4 4 3 3 3 

3 3 4 3 3 3 3 

4 2 4 4 4 4 4 

5 3 2 3 3 4 3 

4 4 4 3 3 4 2 

4 5 5 5 4 5 4 

3 3 5 3 4 4 4 

5 5 4 4 5 5 3 

5 3 4 5 5 3 5 

4 2 4 4 5 3 3 

5 4 4 4 4 4 4 

5 4 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 4 4 

3 2 3 4 4 2 3 

4 4 4 4 3 4 3 

4 5 5 4 4 4 4 

4 5 4 4 5 4 4 

4 3 4 4 4 3 4 

4 4 4 5 4 4 4 

3 4 4 3 4 5 4 

4 5 4 4 5 4 5 
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4 4 5 4 4 4 3 

4 3 4 4 4 3 3 

4 4 4 4 4 4 3 

4 4 4 4 4 4 3 

3 3 5 5 4 4 4 

4 4 4 4 5 4 4 

4 2 4 4 4 4 3 

4 5 4 5 5 5 5 

5 4 3 4 4 3 3 

4 4 5 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 3 

4 2 4 4 2 1 4 

4 5 4 5 5 5 4 

4 4 5 3 3 3 3 

5 4 5 5 5 5 5 

4 1 4 4 4 5 5 

4 4 4 4 3 4 3 

5 4 4 5 5 5 4 

5 3 5 5 5 3 4 

4 1 5 5 5 1 5 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 4 4 3 1 3 

4 4 4 5 4 4 5 

5 3 4 4 5 3 4 

4 4 4 4 3 4 3 

4 4 4 5 3 3 3 

5 4 5 4 4 3 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 5 5 5 

3 4 3 4 3 4 3 

4 4 4 3 3 4 3 

3 3 3 3 3 3 3 

3 4 4 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 4 

5 5 4 5 5 4 4 

5 4 4 4 5 5 5 

5 5 4 4 4 5 5 
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3 4 4 3 4 4 4 

5 5 5 3 5 4 3 

4 5 4 5 5 5 4 

4 5 5 5 4 5 4 

3 3 3 4 3 4 4 

5 4 5 4 4 5 5 

4 3 3 3 3 3 3 

4 4 5 4 5 5 4 

5 4 4 4 5 4 5 

5 5 4 5 4 4 4 

4 5 5 4 4 5 5 

5 4 4 4 4 5 5 

4 4 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 4 3 3 

5 5 5 4 4 5 5 

5 4 5 4 5 5 5 

5 4 5 4 5 4 4 

4 4 3 4 4 4 4 

5 4 5 5 5 4 5 

4 4 3 4 4 3 3 

5 4 4 5 4 5 5 

4 3 3 3 4 4 3 

4 5 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 3 4 

5 5 4 4 5 4 5 

4 3 3 4 3 3 4 

5 5 5 4 4 4 5 

4 5 5 5 4 4 5 

4 4 5 5 4 5 5 

3 3 4 3 3 3 4 

4 4 4 5 4 4 5 

4 4 5 4 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 4 

5 5 5 4 4 4 5 

5 4 5 4 5 4 5 

3 4 4 3 4 3 3 

5 5 4 4 4 5 4 
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5 5 5 4 5 4 5 

5 5 4 5 5 5 5 

4 5 4 5 4 5 5 

5 4 5 5 3 3 4 

3 4 3 4 4 4 4 

3 4 3 4 3 3 3 

5 5 5 4 4 4 4 

5 5 4 4 5 4 4 

3 3 4 3 3 4 4 

5 5 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 4 5 5 

4 3 4 3 3 4 3 

4 4 5 5 4 5 5 

4 4 4 3 3 3 3 

5 5 4 4 5 5 4 

3 5 5 3 5 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 5 5 

4 5 4 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 5 4 4 

5 5 4 5 5 5 4 

4 4 5 4 2 1 4 

4 4 5 4 5 4 4 

5 4 5 4 5 4 4 

4 4 5 4 4 4 4 

5 5 2 3 5 5 4 

5 5 4 4 5 5 4 

4 4 4 4 4 4 3 

4 4 4 4 4 4 5 

4 5 4 4 5 5 4 

4 5 4 5 5 5 5 

4 5 4 4 4 5 4 

5 5 4 4 5 4 4 

5 4 4 4 4 4 5 
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RPI1 RPI2 RPI3 RPI4 RPI5 RPI6 RPI7 

4 5 4 4 5 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 5 4 5 4 

4 4 4 4 4 3 4 

3 3 4 4 4 3 4 

4 5 5 4 4 5 5 

4 4 3 3 2 3 4 

5 5 5 4 3 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 

5 4 4 4 4 3 4 

4 4 2 4 2 4 4 

4 4 3 4 4 4 5 

3 2 4 4 4 1 2 

4 4 4 4 4 3 3 

5 5 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 4 5 4 

5 5 5 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 

3 4 4 3 4 4 3 

5 5 5 5 5 4 5 

5 5 2 2 4 4 5 

4 5 5 5 4 4 5 

5 4 2 4 3 4 4 

4 5 3 5 3 4 5 

4 4 3 4 4 3 4 

3 3 3 4 3 3 4 

5 4 3 5 4 5 4 

3 3 4 5 4 4 5 

2 3 4 3 4 3 3 

3 3 5 4 5 4 5 

3 4 3 5 3 4 4 

5 3 5 4 5 3 3 

3 4 3 5 4 5 3 

4 3 4 5 5 4 4 

4 5 5 4 4 5 5 

4 4 5 4 4 5 5 
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5 4 4 5 4 4 4 

4 4 2 4 3 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 2 4 5 4 4 4 

5 5 5 4 4 5 5 

4 4 3 4 3 4 4 

4 4 4 5 3 4 4 

4 4 5 4 5 4 5 

5 4 4 4 5 5 3 

4 4 2 4 4 3 4 

4 4 3 4 3 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

2 2 3 4 4 4 4 

5 5 5 5 3 4 5 

4 4 5 4 4 5 4 

3 4 4 4 4 3 3 

5 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

2 1 5 4 5 4 4 

4 5 4 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 4 5 5 

5 5 4 5 5 4 5 

4 4 3 4 5 5 4 

5 5 3 5 3 5 5 

5 5 1 4 3 5 5 

4 4 5 5 4 4 4 

5 5 5 5 4 4 4 

4 5 3 4 5 4 5 

4 4 4 4 3 4 5 

4 4 3 4 3 3 4 

4 4 4 4 2 3 4 

4 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 
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4 4 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 4 4 

3 3 4 3 4 3 4 

3 4 3 4 3 3 3 

4 3 4 4 3 3 4 

3 4 3 3 3 3 3 

4 4 5 5 5 4 5 

4 4 5 4 4 5 5 

4 5 5 4 4 4 5 

3 4 3 4 4 4 4 

4 4 3 4 4 3 3 

5 4 4 5 5 4 5 

5 5 5 4 4 5 4 

3 4 4 4 4 3 3 

5 4 5 4 4 4 5 

4 3 4 3 4 4 4 

4 5 5 4 4 4 4 

4 4 4 5 5 4 5 

5 5 5 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 5 4 

5 5 5 4 5 5 5 

5 4 4 4 4 5 5 

4 4 4 3 3 4 4 

5 5 5 4 5 4 5 

4 5 5 5 5 4 4 

5 5 5 4 4 4 4 

3 4 4 3 4 4 3 

4 5 4 5 5 5 5 

3 3 4 3 3 3 4 

5 5 4 5 4 5 4 

3 4 3 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 4 5 

3 3 4 3 3 3 4 

5 4 5 4 4 4 4 

3 4 4 3 4 3 4 

5 5 4 4 4 5 4 

4 5 4 5 4 4 5 
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5 4 5 4 5 5 4 

4 3 4 4 3 4 3 

4 4 5 4 5 4 4 

5 4 4 4 4 5 5 

5 5 4 5 4 5 4 

4 4 5 4 5 4 4 

4 5 4 4 4 5 5 

4 4 3 3 4 3 4 

5 5 4 4 4 4 4 

5 5 5 4 5 5 5 

4 4 4 5 4 4 4 

5 4 5 4 4 4 4 

3 3 5 5 5 3 5 

3 3 3 3 4 4 3 

3 4 4 3 4 3 4 

5 4 5 4 4 5 4 

4 5 5 4 4 4 4 

4 4 3 3 4 4 4 

5 5 4 4 4 5 5 

5 4 5 5 5 5 5 

5 4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 5 4 

4 4 4 4 3 3 4 

5 4 4 5 5 4 4 

4 4 4 3 4 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 

5 4 3 4 4 4 4 

5 4 4 4 4 4 4 

5 4 4 5 4 4 4 

5 4 4 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 5 4 4 5 

4 5 4 5 5 5 5 

3 4 5 5 4 5 4 

3 3 2 4 4 4 4 

2 2 5 4 4 3 4 
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4 4 4 4 4 5 5 

5 4 4 4 4 4 4 

5 4 5 4 4 4 4 

4 4 4 4 5 5 4 

4 4 5 4 5 4 4 

5 4 5 4 5 5 5 

5 4 5 4 5 5 4 

5 4 5 4 5 4 5 
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Lampiran 4: Uji Validitas dan Reliabilitas Utama 

Uji Validitas  

Variabel Perceived Price 
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Variabel Perceived Trust 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

210 

 

Variabel Perceived Value 
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Variabel Satisfaction 
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Variabel Repeat Purchase Intention 
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Uji Reliabilitas  

Variabel Perceived Price 

 

 

 

 

Variabel Perceived Trust 

 

 

 

 

 

Variabel Perceived Value 

 

Variabel Satisfaction 

 

 

Variabel Repeat Purchase Intention 
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Lampiran 5: Uji Standar Deviasi 

Variabel Perceived Price 

 

 

 

 

 

 

Variabel Perceived Trust 

 

 

 

 

 

 

 

Variabel Perceived Value 
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Variabel Satisfaction 

 

 

 

 

 

 

 

Variabel Repeat Purchase Intention 
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Lampiran 6: Uji Outlier 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

13 65,100 ,000 ,002 

57 59,387 ,000 ,000 

21 56,690 ,000 ,000 

34 53,226 ,001 ,000 

61 52,315 ,001 ,000 

65 51,344 ,001 ,000 

143 48,554 ,002 ,000 

147 47,514 ,003 ,000 

28 46,973 ,003 ,000 

33 46,219 ,004 ,000 

54 45,321 ,005 ,000 

123 44,668 ,006 ,000 

20 42,795 ,010 ,000 

136 41,411 ,015 ,000 

84 41,271 ,016 ,000 

23 40,854 ,017 ,000 

45 38,352 ,032 ,000 

38 37,515 ,039 ,000 

67 35,874 ,056 ,001 

40 34,464 ,077 ,016 

50 34,106 ,083 ,018 

29 33,481 ,094 ,035 

17 33,079 ,102 ,045 

32 32,890 ,106 ,039 

142 32,242 ,121 ,083 

44 31,570 ,138 ,169 

30 31,222 ,147 ,202 

8 30,919 ,156 ,229 

31 30,581 ,166 ,273 

14 29,645 ,197 ,573 

87 29,271 ,210 ,652 

55 29,203 ,213 ,606 

63 27,804 ,268 ,953 

10 27,688 ,273 ,948 

114 27,561 ,279 ,944 

107 27,428 ,285 ,941 

1 27,299 ,291 ,937 

27 26,895 ,309 ,968 

6 26,718 ,318 ,970 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

56 26,703 ,319 ,958 

146 26,301 ,338 ,980 

153 25,856 ,360 ,993 

145 25,827 ,362 ,990 

59 25,719 ,368 ,989 

68 25,558 ,376 ,990 

24 25,429 ,383 ,990 

52 25,266 ,391 ,991 

105 25,208 ,395 ,989 

36 25,126 ,399 ,987 

53 25,075 ,402 ,983 

49 24,657 ,425 ,994 

110 24,391 ,439 ,997 

37 24,288 ,445 ,997 

113 24,193 ,451 ,996 

125 24,147 ,453 ,995 

144 23,917 ,466 ,997 

122 23,807 ,473 ,997 

98 23,787 ,474 ,995 

26 23,768 ,475 ,993 

80 23,713 ,478 ,991 

64 23,578 ,486 ,992 

15 23,490 ,491 ,991 

108 23,417 ,495 ,989 

19 23,378 ,498 ,986 

25 23,308 ,502 ,984 

99 23,142 ,511 ,987 

22 23,076 ,515 ,984 

119 22,881 ,527 ,989 

132 22,761 ,534 ,989 

112 22,504 ,549 ,994 

85 22,462 ,552 ,992 

12 22,174 ,569 ,996 

88 22,080 ,574 ,996 

124 22,036 ,577 ,995 

78 22,011 ,579 ,993 

41 21,937 ,583 ,992 

89 21,926 ,584 ,988 

79 21,758 ,594 ,991 

151 21,511 ,608 ,995 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

111 21,448 ,612 ,994 

100 21,423 ,614 ,992 

126 21,385 ,616 ,989 

83 21,373 ,617 ,984 

35 21,335 ,619 ,979 

154 21,129 ,631 ,986 

3 20,975 ,640 ,988 

133 20,797 ,651 ,991 

117 20,725 ,655 ,990 

76 20,690 ,657 ,987 

58 20,682 ,657 ,981 

115 20,604 ,662 ,979 

75 20,397 ,674 ,986 

62 20,252 ,682 ,988 

96 20,189 ,686 ,986 

81 19,811 ,707 ,996 

106 19,738 ,712 ,995 

92 19,643 ,717 ,995 

104 19,628 ,718 ,992 

103 19,594 ,720 ,989 

118 19,591 ,720 ,983 
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Lampiran 7: Uji Struktural Model 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

PV <--- PP ,348 ,085 4,086 *** par_5 

PV <--- PT ,606 ,126 4,817 *** par_6 

ST <--- PP -,319 ,185 -1,720 ,085 par_1 

ST <--- PV 1,560 ,324 4,813 *** par_4 

RPI <--- ST ,994 ,406 2,448 ,014 par_2 

RPI <--- PV ,054 ,464 ,116 ,908 par_3 

ST1 <--- ST 1,000     

ST3 <--- ST ,911 ,139 6,562 *** par_7 

ST4 <--- ST ,935 ,130 7,221 *** par_8 

ST5 <--- ST 1,102 ,156 7,086 *** par_9 

ST6 <--- ST ,987 ,177 5,579 *** par_10 

ST7 <--- ST 1,193 ,156 7,658 *** par_11 

RPI1 <--- RPI 1,000     

RPI2 <--- RPI ,973 ,127 7,690 *** par_12 

RPI4 <--- RPI ,657 ,106 6,173 *** par_13 

RPI6 <--- RPI 1,032 ,126 8,190 *** par_14 

RPI7 <--- RPI ,784 ,109 7,215 *** par_15 

PV6 <--- PV 1,000     

PV5 <--- PV 1,070 ,163 6,583 *** par_16 

PV2 <--- PV 1,415 ,196 7,229 *** par_17 

PT7 <--- PT 1,000     

PT6 <--- PT 1,090 ,155 7,053 *** par_18 

PT4 <--- PT ,973 ,162 6,013 *** par_19 

PT2 <--- PT 1,140 ,173 6,576 *** par_20 

PT1 <--- PT 1,211 ,167 7,273 *** par_21 

PP7 <--- PP 1,000     

PP4 <--- PP 1,093 ,176 6,197 *** par_22 

PP2 <--- PP ,959 ,186 5,143 *** par_23 

PP1 <--- PP 1,130 ,187 6,040 *** par_24 
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Lampiran 8: Uji Struktural Model (Modification Indeces) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

PV <--- PP ,378 ,091 4,136 *** par_5 

PV <--- PT ,601 ,123 4,888 *** par_6 

ST <--- PP -,516 ,231 -2,236 ,025 par_1 

ST <--- PV 1,659 ,343 4,842 *** par_4 

RPI <--- ST ,639 ,199 3,217 ,001 par_2 

RPI <--- PV ,464 ,222 2,093 ,036 par_3 

ST1 <--- ST 1,000     

ST3 <--- ST ,891 ,138 6,470 *** par_7 

ST4 <--- ST ,917 ,128 7,165 *** par_8 

ST5 <--- ST 1,141 ,155 7,370 *** par_9 

ST6 <--- ST ,985 ,175 5,642 *** par_10 

ST7 <--- ST 1,148 ,154 7,451 *** par_11 

RPI1 <--- RPI 1,000     

RPI2 <--- RPI ,986 ,115 8,536 *** par_12 

RPI4 <--- RPI ,794 ,129 6,133 *** par_13 

RPI6 <--- RPI 1,102 ,147 7,486 *** par_14 

RPI7 <--- RPI ,842 ,125 6,741 *** par_15 

PV6 <--- PV 1,000     

PV5 <--- PV 1,086 ,158 6,861 *** par_16 

PV2 <--- PV 1,464 ,191 7,645 *** par_17 

PT7 <--- PT 1,000     

PT6 <--- PT 1,113 ,158 7,056 *** par_18 

PT4 <--- PT ,970 ,164 5,917 *** par_19 

PT2 <--- PT 1,168 ,177 6,605 *** par_20 

PT1 <--- PT 1,243 ,170 7,299 *** par_21 

PP7 <--- PP 1,000     

PP4 <--- PP 1,180 ,202 5,855 *** par_22 

PP2 <--- PP 1,023 ,206 4,966 *** par_23 

PP1 <--- PP 1,273 ,218 5,843 *** par_24 
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Lampiran 9: Uji Goodness of Fit 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 62 299,324 214 ,000 1,399 

Saturated model 276 ,000 0   

Independence model 23 1692,761 253 ,000 6,691 

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model ,036 ,856 ,814 ,664 

Saturated model ,000 1,000   

Independence model ,199 ,250 ,182 ,230 

 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model ,823 ,791 ,942 ,930 ,941 

Saturated model 1,000  1,000  1,000 

Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model ,051 ,036 ,064 ,446 

Independence model ,192 ,184 ,201 ,000 
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Lampiran 10: Indeksasi Jurnal 
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Lampiran 11: Surat LoA Jurnal 
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Lampiran 12: Naskah Publikasi
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