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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh personal selling 

capability, customer engagement, dan customer experience terhadap brand trust 

dan repurchase intention sepeda motor yamaha di semarang . Populasi dalam 

penelitian ini adalah seluruh pelanggan pembelian sepeda motor Yamaha yang 

melakukan pembelian lebih dari 1x . Dengan menggunakan Teknik purposive 

sampling , maka diperoleh jumlah sampel sebanyak 128 pelanggan . Teknik 

pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner, dengan memberikan 

pertanyaan secara tertulis untuk responden secara langsung atau tidak langsung .  

 Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa Personal Selling 

Capability berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust, customer 

engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust, customer 

experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust , sedangkan 

personal selling capability tidak berpengaruh terhadap repurchase intention , 

customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention,  customer experience tidak berpengaruh terhadap repurchase intention, 

dan brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention . 

Perlu peningkatan Personal selling capability dan customer experience agar 

Repurchase Intention meningkat sehingga terjadi pembelian ulang kembali .  

Kata Kunci : Personal selling capability, customer engagement, customer 

experience, brand  trust dan repurchase intention.  
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ABSTRACT 

This study aims to examine the effect of personal selling capability, customer 

engagement, and customer experience on brand trust and repurchase intention of 

Yamaha motorcycles in Semarang. The population in this study were all 

customers who purchased Yamaha motorcycles who made purchases more than 

once. By using purposive sampling technique , the number of samples obtained is 

128 customers . The data collection technique used is a questionnaire, by giving 

written questions to respondents directly or indirectly. 

 

 Based on the test results show that Personal Selling Capability has a 

positive and significant effect on brand trust, customer engagement has a positive 

and significant effect on brand trust, customer experience has a positive and 

significant effect on brand trust, while personal selling capability has no effect on 

repurchase intention, customer engagement has a positive effect. and significant 

on repurchase intention, customer experience has no effect on repurchase 

intention, and brand trust has a positive and significant effect on repurchase 

intention. It is necessary to increase Personal selling capability and customer 

experience so that Repurchase Intention increases so that repeat purchases occur. 

 

Keywords : Personal selling capability, customer engagement, customer 

experience, brand  trust and repurchase intention.  
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BAB I 

 PENDAHULUAN 

  

1.1 Latar Belakang Penelitian  

Zaman sekarang ini sepeda motor merupakan kebutuhan pokok bagi manusia . 

Apabila kita lihat dari fungsinya , maka tidak mengherankan bahwa sepeda motor 

menjadi kebutuhan bagi semua orang terlebih mereka yang bekerja dan 

bersekolah . 

Di Indonesia sendiri jumlah kendaraan bermotor mencapai lebih dari 133 juta 

unit sampai saat ini . Bahkan Jumlah kendaraan terus bertambah naik sekitar 2%  

setiap tahunnya . Saat ini dalam Industri Sepeda Motor sendiri diwarnai oleh 

banyaknya produk yang semakin berkembang , mulai dari segi performa mesin , 

fitur yang semakin modern , dan variasi model atau type yang lebih baru . Hampir 

semua merk bersaing satu sama lain dalam menonjolkan produk mereka . Salah 

satunya adalah Yamaha , brand yang sudah cukup lama dikenal masyarakat 

hampir semua kalangan . Menurut situs resmi Yamaha , perusahaan ini adalah 

sebuah perusahaan Jepang yang sudah berdiri sejak tahun 1974 dan telah menjadi 

perusahaan terkemuka selama 47 tahun di Indonesia .  

PT Yamaha Indonesia Motor Manufacturing dipercaya masyarakat Indonesia 

dalam memilih kendaraan bermotor roda dua terbaik . Hadir di Indonesia sejak 6 

Juli 1974 dan telah berkontribusi membuka lapangan pekerjaan bagi masyarakat 

Indonesia sekaligus membantu perputaran roda ekonomi nasional melalui 



2 
 

 

penjualan dan pemanfaatan sepeda motor sebagai alat transportasi di Tanah Air . 

Saat ini sudah ada sekitar 2404 dealer cabang Yamaha resmi tersebar di 10 kota di 

Indonesia .  

Selama pandemi Covid-19 penjualan sepeda motor di Indonesia secara 

menyeluruh mengalami penurunan yang cukup banyak . Adapun data penjualan 

tahun 2020 sebagai berikut : 

Tabel 1.1  Penjualan Sepeda Motor  Tahun 2020   

No Nama Dealer  
Total Penjualan 

( Unit ) 2019  

Total Penjualan 

( Unit ) 2020  
Penurunan  

1 Honda 3.281.000 1.981.000 40% 

2 Yamaha 957.456 423.654 56% 

3 Kawasaki 53.238 24.666 54% 

4 Suzuki 40.308 18.838 53% 

 

Sumber : ( Iwanbanaran, 2021 ) 

 

Dari data tersebut terjadi penurunan yang mencapai 50% pada tahun 2020 . 

Terutama pada produk Yamaha yang mengalami penurunan mencapai angka 56%. 

Terjadinya penurunan tersebut diduga berdampak dari adanya pandemi Covid-19 

yang sudah terjadi semenjak bulan Maret 2020 . Adanya penurunan ini membuat 

perusahaan mengalami cukup banyak penurunan target penjualan . 

Dalam penjualan di Industri sepeda motor tentu tidak lepas dari peran 

konsultan-konsultan aktif di dalamnya untuk menarik minat beli konsumen baru 

maupun mempertahankan konsumen lama yang sudah ada . Salah satu strategi 

yang dilakukan yaitu dengan memiliki Personal Selling Capability .  
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Personal Selling Capability merupakan kegiatan yang dilakukan pebisnis 

dalam mempromosikan produknya , dengan salesman sebagai perantara atau 

sebagai alat promosinya . Jadi personal selling Capability merupakan sebuah 

bentuk presentasi yang dilakukan penjual kepada pelanggan agar terciptanya 

transaksi jual beli dan menjalin hubungan baik dengan pelanggan . Komunikasi 

yang dilakukan antara penjual dan pembeli menggunakan komunikasi dua arah , 

yang bertujuan untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen . Personal 

Selling Capability biasanya dilakukan dengan cara mempresentasikan mengenai 

merk perusahaan , produk-produk yang ditawarkan , serta keunggulan produk 

yang ditawarkan . Strategi ini juga di terapkan dalam menawarkan produk sepeda 

motor Yamaha melalui para konsultan aktif , sehingga produk Yamaha sampai 

saat ini masih melekat di masyarakat . Adanya konsultan tersebut berfungsi untuk 

mempromosikan produk sepeda motor Yamaha dari perusahaan tersebut , 

sehingga konsumen tertarik untuk membeli dan memiliki produk tersebut .  

Dalam mempromosikan produk juga tentu memerlukan kemampuan dalam 

berinteraksi dengan konsumen , sehingga mereka tertarik melakukan pembelian . 

Hal ini dikenal dengan istilah Customer Engagement . Menurut Willems (2011) 

Customer Engagement merupakan proses interaksi yang melibatkan calon 

pelanggan dalam sebuah dialog yang akan berpengaruh pada keputusan 

pembelian. Secara umum , Customer Engagement adalah sebuah hubungan 

interaksi antara pihak perusahaan atau penjual dengan pelanggan . Hubungan ini 

dilakukan dengan berbagai cara dan media , seperti menggunakan media sosial 
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mengenai nama perusahaan dan identitas bisnis agar konsumen dapat mencari 

tahu lebih detail mengenai perusahaan tempat mereka membeli produk tersebut .  

Sebuah interaksi yang terjalin dalam Customer Engagement berpengaruh pada 

efek , pengalaman , dan reaksi konsumen secara menyeluruh terhadap produk atau 

jasa yang di gunakan . Proses keterlibatan konsumen dalam aktivitas ini dapat 

terjadi secara offline atau transaksi pembelian langsung , dan online melalui 

media sosial . Saat hubungan dan interaksi terjaga baik , maka penjual dapat 

mengikat konsumen agar terus melakukan pembelian produk atas jasanya secara 

berkala . Dengan begitu , meski banyak persaingan bisnis , namun resiko 

konsumen untuk berpindah akan menjadi semakin kecil . Ini juga akan 

berpengaruh pada timbulnya loyalitas pelanggan yang merupakan salah satu 

pertanda keberhasilan menjalin Customer Engagement . Dalam jangka panjang 

akan terus bertambah jumlah pelanggan dan dapat meningkatkan target penjualan 

sekaligus keuntungan yang didapat perusahaan .  

Pengalaman Konsumen ( Customer Experience ) juga menjadi hal penting 

bagi konsumen dalam memilih produk yang akan digunakan . Menurut Gentile et 

al. (2007) , customer experience adalah seluruh pengalaman yang berasal dari 

hubungan interaksi antara perusahaan dengan pelangganya . Pengalaman ini 

seperti memainkan peran mendasar dalam menentukan preferensi pelanggan , 

yang akhirnya mempengaruhi pada keputusan pembelian . Artinya, customer 

experience didefinisikan berasal dari satu set interaksi antara pelanggan dan 

produk, perusahaan, atau bagian dari organisasi, yang menimbulkan reaksi. 

Pengalaman ini benar-benar pribadi dan menyiratkan keterlibatan pelanggan pada 
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tingkat yang berbeda (baik secara rasional, emosional, sensorik, fisik, dan 

spiritual). Bellman, S., Lohse, G. L., & Johnson, E. J. (1999) dalam  

Nasermoadeli et al., (2013)  menjelaskan bahwa “ Repurchase Intention is 

influenced by the levels of consumer experience ’’. Berdasarkan pernyataan 

tersebut dapat disimpulkan bahwa niat membeli dari konsumen dipengaruhi oleh 

pengalaman konsumen .Semakin baik pengalaman yang didapat konsumen, maka 

semakin tinggi pula niat membeli kembali konsumen terhadap produk yang sama.  

Dengan penerapan Customer Experience diharapkan mampu membuat 

konsumen dapat membedakan produk yang satu dengan lainnya berdasarkan 

pengalaman memakainya , baik produk maupun jasa .  Studi terkait pengaruh 

Customer Experience terhadap keputusan pembelian ulang sebelumnya telah 

dilakukan oleh beberapa peneliti . Studi oleh Yolandari & Kusumadewi (2018) 

menjelaskan bahwa variabel “Customer Experience  terbukti berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian ulang” . Selain itu terdapat studi 

lainnya yang dilakukan oleh Isfiandi & Amin (2019) menjelaskan bahwa variabel 

“Customer Experience tidak memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian 

ulang Ceramik Mulia” bahwa variabel Customer Experience tidak berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ulang . Dari beberapa 

penelitian tersebut , terdapat pula faktor lain berupa Brand Trust yang diduga 

mampu memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian ulang . 

Menurut Delgado-Ballester & Munuera-Alemán (2005) dalam risetnya 

menyimpulkan bahwa kepuasan konsumen secara keseluruhan berpengaruh 

terhadap kepercayaan merk . Apabila konsumen sudah merasakan rasa nyaman 
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dalam menggunakan merk tersebut, maka artinya konsumen merespon positif 

terhadap pilihan merk produk yang digunakan . Dalam hal ini disimpulkan bahwa 

dalam memberikan pengalaman kepuasan pelanggan yang baik, maka akan 

menghasilkan kepercayaan pada merk tersebut .  

Jika suatu merk mampu memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen 

bahkan melebihi dari harapannya dan dianggap mampu memberikan jaminan 

kualitas yang baik , maka konsumen akan semakin yakin terhadap pilihannya dan 

akan memiliki kepercayaan pada merk tersebut dan menganggap merk tersebut 

satu-satunya produk yang terbaik . 

Sebuah merk yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen 

secara tidak langsung membuat konsumen melekat dengan merk produk tersebut , 

sehingga memungkinkan terjadinya proses pembelian ulang . Pembelian berulang 

meliputi pembelian produk dalam merk yang sama , yang berhasil membujuk 

konsumen menjadi pelanggan setia yang menjadikan produk tersebut satu-satunya 

alternatif yang tersedia dan layak dipakai terus menerus .  

Pembelian berulang atau dikenal dengan istilah Repurchase Intention 

cenderung dilakukan konsumen ketika mereka merasa puas dan adanya respon 

positif ketika mereka membeli produk dari merk tersebut . Menurut Joseph & 

Steven (1992) istilah minat beli ulang atau Repurchase Intention merupakan salah 

satu bentuk perilaku kepuasan pelanggan , karena pelanggan merasa puas dengan 

pelayanan yang diberikan penjual dan ingin melakukan pembelian ulang di 

perusahaan tersebut . Ketika konsumen merasa kualitas produk dan kualitas 
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pelayanan yang didapat sesuai dengan harapan mereka , maka konsumen akan 

melakukan pembelian ulang di waktu yang akan datang. 

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan uraian latar belakang masalah diatas, serta fenomena gap dan 

riset gap penelitian , maka rumusan masalah dari penelitian ini untuk mengetahui 

Bagaimana meningkatkan Repurchase Intention dengan Personal Selling 

Capability, Customer Engagement, dan Customer Experience melalui Brand Trust 

untuk Pembelian Sepeda Motor  Yamaha di Semarang .  

Berdasarkan latar belakang masalah diatas , maka penulis merumuskan 

permasalahan  sebagai berikut : 

1. Bagaimana Pengaruh Personal Selling Capability terhadap Brand Trust ? 

2. Bagaimana Pengaruh Customer Engagement terhadap Brand Trust ? 

3. Bagaimana Pengaruh Customer Experience terhadap Brand Trust  ? 

4. Bagaimana Pengaruh Personal Selling Capability terhadap Repurchase 

Intention ?  

5. Bagaimana Pengaruh Customer Engagement terhadap Repurchase 

Intention ?  

6. Bagaimana Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention 

?  

7. Bagaimana Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention ?   
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1.3 Tujuan Penelitian  

Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah : 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Personal Selling Capability  

terhadap  Brand Trust . 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Customer Engagement 

terhadap Brand Trust . 

3. Untuk menguji dan menganalisis  pengaruh Customer Experience terhadap 

Brand Trust . 

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Personal Selling Capability  

terhadap  Repurchase Intention .  

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Customer Engagement 

terhadap Repurchase Intention .  

6. Untuk menguji dan menganalisis  pengaruh Customer Experience terhadap 

Repurchase Intention 

7. Untuk menguji dan menganalisis  pengaruh Brand Trust terhadap 

Repurchase Intention . 

1.4 Manfaat Penelitian  

1. Aspek Teoritis  

Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi referensi dan 

dikembangkan oleh para pelaku usaha dalam mengembangkan usahanya 

dibidang pemasaran.  

2. Aspek Praktis  
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Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi salah satu dasar 

pelaku usaha dalam pengambilan keputusan mengenai pentingnya 

Repurchase Intention, sehingga minat beli konsumen tetap terjaga .
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Strategi Penjualan Personal ( Personal Selling )  

Menurut K. L. K. Philip Kotler (2009) Personal Selling Capability adalah interaksi 

antara pihak perusahaan dengan calon pelanggan yang tujuannya untuk mencari 

pelanggan-pemasok jangka panjang . Personel sebagai penghubung perusahaan dengan 

pelanggan ,  sedangkan wiraniaga sebagai perusahaan bagi banyak pelanggan dan 

wiraniagalah yang memberikan informasi mengenai pelanggan yang dibutuhkan 

perusahaan . Oleh karena itu Personal Selling Capability memiliki banyak tujuan 

dan kriteria dalam penerapannya , sehingga dapat menciptakan para calon pembeli 

yang berpotensial . Personal Selling Capability sudah diterapkan oleh perusahaan 

dibidang pemasaran dengan konsep yang lebih inovatif untuk menarik minat calon 

pembeli . Implementasi ini juga dapat memberikan kepuasan pelanggan sehingga 

terciptanya hubungan yang baik antara penjual dan pembeli .  

Berdasarkan pada keterangan-keterangan tersebut maka dapat disimpulkan 

bahwa Personal Selling Capability merupakan strategi promosi penjualan yang 

paling efektif dalam usaha meningkatkan volume penjualan karena dilakukan 

secara langsung kepada calon pelanggan sehingga dapat mengetahui minat beli 

dan kebutuhan dari calon pelanggan tersebut .  
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2.1.1 Indikator Personal Selling  

Dari definisi tersebut maka indikator Personal Selling Capability Menurut 

kevin L. K. Philip Kotler (2009) sebagai berikut :  

1. Pendekatan dengan calon pelanggan untuk mengumpulkan informasi 

mengenai karakter pelanggan . 

2. Wiraniaga mampu menjelaskan informasi produk kepada calon 

planggan .  

3. Wiraniaga mampu mengatasi permasalahan yang dialami calon 

pelanggan .  

4. Wiraniaga mampu memberikan closing atau penutupan  

2.2 Customer Engagement 

Menurut Willems (2011) Customer Engagement adalah proses untuk 

melibatkan calon pelanggan dengan berinteraksi di dalam sebuah dialog dan 

pengalaman untuk mendukung pelanggan secara optimal yang mempengaruhi 

keputusan mereka dalam melakukan pembelian. Dengan demikian apabila 

perusahaan mampu menjalin hubungan yang baik dengan pelanggan , maka dapat 

membuat pelanggan bertahan dalam jangka waktu yang panjang . Dan ketika 

perusahaan berhasil menciptakan Customer Engagement dalam jangka panjang , 

maka pelanggan akan merasa puas dengan pelayanan customer service yang 

diberikan. Karena hubungan yang terjalin baik antara perusahaan dengan 

pelanggan akan membuat pelanggan terus memilih produk atau layanan jasa kita 

secara berkala .   
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2.2.1 Indikator Customer Engagement 

Ada lima faktor yang mempengaruhi customer engagement yaitu So et al., 

(2014) : 

1. Enthusiasm mencerminkan tingkat kegembiraan dan ketertarikan 

pelanggan terhadap suatu merek.  

2. Attention menjelaskan tingkat perhatian pelanggan terhadap merek. 

3. Absorption mencerminkan keadaan menyenangkan pelanggan 

mencurahkan pikirannya pada merek hingga tidak menyadari 

berlalunya waktu  

4.  Interaction menunjukkan interaksi yang terjadi antara pelanggan 

dengan merek maupun pelanggan lain.  

5. Identification mencerminkan tingkat rasa kesatuan pelanggan terhadap 

merek. 

2.3 Customer Experience  

Menurut Meyer (2007) Customer Experience merupakan respons internal dan 

subjektif pelanggan secara langsung maupun tidak langsung kepada perusahaan . 

Experience merupakan peristiwa dari pengalaman seseorang yang sudah terjadi 

atau sudah pernah dirasakan . Dengan kata lain Customer Experience merupakan 

suatu proses dari perusahaan untuk menciptakan kepuasan melalui pengalaman 

dari jasa atau produk yang digunakan . Semakin baik Customer Experience yang 

dimiliki konsumen , maka ini akan sangat berpengaruh terhadap hasil penjualan .  
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2.3.1 Indikator Customer Experience  

Menurut Brooks (2006) terdapat 5 indikator yang mempengaruhi 

Customer Experience :  

1. Memahami keinginan pelanggan  

2. Memberikan kebutuhan pelanggan sesuai janji perusahaan 

3. Membuat pelanggan merasa senang berbisnis dengan perusahaan 

4. Membuat pelanggan merasa disenangkan dengan memberikan 

pelayanan untuk kepuasan pelanggan  

5. Membuat pelanggan merasa sukses atau merasa diuntungkan oleh 

perusahaan .  

 

2.4 Brand Trust  

Menurut Delgado-Ballester&Munuera-Alemán (2005) pengertian kepercayaan 

merek adalah adanya harapan atau kemungkinan yang tinggi bahwa merek 

tersebut memiliki hasil yang positif bagi konsumen. Tingginya rasa percaya 

pelanggan terhadap merk dan nilai-nilai produk yang diberikan dari perusahaan , 

dapat menilai sejauh mana perusahaan memenuhi janji-janji yang diberikan 

kepada pelanggan . Sangat penting dalam menjalin hubungan baik dengan 

pelanggan , karena akan berdampak pula pada kepuasan dan kepercayaan 

pelanggan terhadap merk produk yang mereka pilih . Ketika pelanggan sudah 

merasa nyaman , tertarik , dan puas dengan produk yang dipilih , maka akan 
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menimbulkan refiew positif dan word of mouth atau pemasaran dari mulut ke 

mulut yang tanpa sengaja mengajak pelanggan lain untuk ikut juga memakainya 

karena merasa tertarik dengan produk yang sering dibicarakan .  

Demikian dapat disimpulkan bahwa Brand Trust atau kepercayaan merk 

memiliki peran penting dalam pemasaran produk . Kepercayaan merk merupakan 

ujung tombak bagi sebuah perusahaan untuk menciptakan pelanggan setia dan 

merk dari perusahaan semakin dipercaya .  

2.4.1 Indikator Brand Trust  

Menurut Chaudhuri & Holbrook (2001) 4 indikator yang mempengaruhi 

Brand Trust, yakni :  

1. I trust this brand  

 

2. I rely on this brand  

 

3. This is an bonest brand 

 

4. This brand is safe  

 

2.5 Repurchase Intention 

Menurut Hellier, Phillip K., Geursen, Gus M., Carr, Rodney A. and Rickard 

(2003) Repurchase Intention merupakan keputusan individu untuk melakukan 

pembelian kembali ditempat yang sama dengan mempertimbangkan situasi dan 

kemungkinan yang terjadi .  

Dengan demikian Repurchase Intention merupakan keinginan pelanggan 

untuk membeli produk atau jasa kembali berdasarkan pengalaman dan kepuasan 
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pelanggan di masa lalu . Semakin konsumen merasa puas dan nyaman dengan 

pelayanan yang diberikan , maka akan berpengaruh positif pada terjadinya minat 

beli ulang atau Repurchase Intention. Keinginan dan kepuasan pelanggan dalam 

membeli suatu produk mencerminkan tingkat keberhasilan dari seorang pemasar . 

Pemasar pada umumnya ingin memiliki pelanggan yang dapat dipertahankan 

selamanya . 

Meskipun pemasar sudah memiliki pelanggan yang dianggap loyal , namun 

daya beli dan selera konsumen dapat berubah seiring berjalannya waktu . sehingga 

pemasar harus dapat memberikan pelayanan untuk dapat tetap mempertahankan 

loyalitas pelanggan agar tidak terjadi perpindahan merk . 

2.5.1 Indikator Repurchase Intention 

Menurut Fullerton (2005) Repurchase Intention dapat diukur melalui tiga 

indikator, yaitu, :  

1. menjadikan produk itu pilihan pertama,  

2. akan tetap membeli produk,  

3. dan akan terus menjadi pelanggan setia. 

2.6 Hubungan Antar Variabel  

2.6.1 Pengaruh Personal Selling Capability Terhadap Brand Trust 

Personal Selling Capability merupakan interaksi antara penjual dengan 

calon pembeli  dengan tujuan untuk membujuk calon pembeli agar terjadinya 

transaksi penjualan. Dengan adanya implementasi Personal Selling Capability ini 

akan menciptakan persepsi positif terhadap Brand Trust atau kepercayaan 



16 
 

 

terhadap suatu produk  karena cara interaksi antara penjual dan pelanggan yang 

terjalin secara baik dapat menciptakan hasil positif bagi pelanggan . Pelanggan 

akan merasa lebih nyaman dengan  pelayanan yang diberikan , dan meningkatkan 

minat beli terhadap produk yang ditawarkan karena sudah merasa tertarik pada 

produk yang sudah dijelaskan . Berdasarkan pada keterangan ini maka dapat 

disimpulkan bahwa konsep Personal selling capability yang terimplementasi 

dengan baik diduga mampu meningkatkan kepercayaan merk ( brand trust )  . 

Hasil studi yang sebelumnya dilakukan oleh Sadek & Redding (2016) 

menyimpulkan bahwa Personal Selling Capability terbukti berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Brand Trust atau kepercayaan merk . Mengacu pada 

keterangan tersebut maka hipotesis awal yang akan diajukan pada penelitian ini 

sebagai berikut : 

H1 : Personal Selling Capability berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Trust   

2.6.2 Pengaruh Customer Engagement Terhadap Brand Trust  

Customer Engagement merupakan suatu hubungan yang sengaja dibangun 

untuk menjalin hubungan dengan pelanggan agar nantinya pelanggan tidak hanya 

menjadi pembeli namun juga bisa menjadi pemasar bagi perusahaan atau 

merekomendasikannya kepada calon pembeli lain . Dengan adanya implementasi 

Customer Engagement ini akan menciptakan persepsi positif terhadap Brand Trust 

atau kepercayaan merk karena terciptanya hubungan antara pemasar perusahaan 

dengan pelanggan yang terjalin dengan baik . Dengan menjaga hubungan 
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komunikasi baik online maupun offline dengan pelanggan , ini merupakan suatu 

upaya terjalinnya rasa kekeluargaan atau kedekatan  antara pemasar dan 

pelanggan . Dengan adanya hubungan  yang terjalin  antara pihak perusahaan dan 

pelanggan , maka akan menciptakan rasa saling percaya antara keduanya , diluar 

aktivitas pembelian . Pelanggan percaya bahwa pihak perusahaan mampu 

memenuhi kebutuhan dan peduli terhadap pelanggan . sehingga pelanggan yang 

lebih engaged akan cenderung lebih percaya , karena memiliki kualitas hubungan 

yang tinggi dengan perusahaan .  

Berdasarkan pada implementasi ini maka dapat disimpulkan bahwa konsep 

Customer Engagement yang terimplementasi dengan baik diduga mampu 

memberikan rasa kepercayaan pada suatu merk ( Brand Trust ) .  

Hasil studi yang sebelumnya dilakukan oleh Mahandy & Sanawiri (2018) 

menyimpulkan bahwa Customer Engagement terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Trust atau kepercayaan merk . Mengacu pada 

keterangan tersebut maka hipotesis kedua yang akan diajukan pada penelitian ini 

adalah sebagai berikut : 

H2 : Customer Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Trust 

2.6.3 Pengaruh Customer Experience Terhadap Brand Trust  

Customer Experience adalah hasil interaksi dengan pelanggan yang dapat 

membekas dihati pelanggan ketika melakukan proses tahapan pembelian.  

Pengalaman pelanggan dalam melakukan pembelian akan terus tetap diingat 
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ketika pelanggan merasa puas dan percaya dengan pelayanan perusahaan yang 

diberikan . Dengan adanya implementasi Customer Experience ini akan 

menciptakan pengaruh yang positif terhadap Brand Trust karena terjalinnya suatu 

interaksi baik secara langsung maupun tidak langsung antara pihak perusahaan 

dengan pelanggan terhadap pelayanan yang diberikan . Dari pengalaman inilah 

pelanggan  bisa merasa percaya terhadap produk atau jasa yang dipilih , karena 

sudah merasa puas dengan pelayanan yang diberikan .  

Berdasarkan pada implementasi ini maka dapat disimpulkan bahwa konsep 

Customer Experience yang terimplementasi dengan baik diduga mampu 

memberikan rasa kepercayaan terhadap suatu merk ( Brand Trust ) . 

Hasil studi yang sebelumnya dilakukan oleh Syahdiany & Trinanda (2019) 

menyimpulkan bahwa Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand Trust . Mengacu pada keterangan tersebut maka hipotesis ketiga 

yang akan diajukan pada penelitian ini adalah sebagai berikut : 

H3 : Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Trust  

 

2.6.4 Pengaruh Personal Selling Capability Terhadap Repurchase Intention 

Personal selling capability bertujuan untuk menawarkan suatu produk , 

dan membujuk calon pembeli agar terjadinya suatu penjualan . Tujuan ini tidak 

hanya ditujukan untuk calon pembeli baru , melainkan juga pelanggan yang lama . 

Agar tercipta kembali transaksi penjualan maka harus ada suatu hubungan atau 
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interaksi antara pihak perusahaan dengan pelanggan yang dapat memicu 

terjadinya pembelian berulang . Dengan adanya implementasi Personal Selling 

capability ini maka akan menciptakan pengaruh positif terhadap Repurchase 

intention atau pembelian ulang pada  suatu produk / jasa .  

Berdasarkan pada implementasi ini maka dapat disimpulkan bahwa konsep 

Personal Selling Capability yang terimplementasi dengan baik diduga mampu 

menciptakan terjadinya repurchase intention atau pembelian ulang . Hasil studi 

yang sebelumnya dilakukan oleh Prihatini & Gumilang (2021) menyimpulkan 

bahwa Personal Selling Capability berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian ulang . Mengacu pada keterangan tersebut maka hipotesis 

keempat yang akan diajukan pada penelitian ini adalah sebagai berikut : 

H4 : Personal Selling Capability berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention  

2.6.5 Pengaruh Customer Engagement Terhadap Repurchase Intention 

Customer Engagement di  percaya mampu memberikan pengaruh besar 

terhadap keputusan pembelian ulang karena pentingnya sebuah hubungan 

interaksi yang terjalin antara pihak perusahaan dengan pelanggan lama dapat 

memicu terjadinya kembali transaksi penjualan . Pentingnya menghubungi 

kembali database pelanggan lama untuk sekedar berbagi informasi terkait promosi 

maupun menjaga hubungan jangka panjang , dipercaya dapat membuat pelanggan 

akan selalu mengingat mengenai produk dan pelayanan yang kita berikan . 
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Dengan adanya implementasi Customer Engagement ini maka akan menciptakan 

pengaruh positif terhadap repurchase intention atau pembelian ulang . 

Berdasarkan pada implementasi ini maka dapat disimpulkan bahwa konsep 

Customer Engagement yang terimplementasi dengan baik diduga mampu 

memberikan pengaruh positif terhadap repurchase intention atau pembelian ulang 

. Hasil studi yang sebelumnya dilakukan oleh Hikmah & Riptiono (2020) 

menyimpulkan bahwa Customer Engagement berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention atau pembelian ulang . 

Mengacu pada keterangan tersebut maka hipotesis kelima yang akan 

diajukan pada penelitian ini adalah sebagai berikut : 

H5 : Customer Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention . 

 

2.6.6 Pengaruh Customer Experience Terhadap Repurchase Intention 

Customer Experience yang merupakan pengalaman dari pelanggan atas 

pembelian produk atau jasa yang sudah pernah terjadi merupakan suatu indikator 

kesuksesan dalam sebuah bisnis . Jika pelanggan sudah merasa puas atas layanan 

yang diberikan maka akan membangun rasa loyalitas pada pelanggan , sehingga 

terjadinya Repurchase Intention atau keputusan pembelian berulang . Sehingga 

kemungkinan kecil pelanggan akan berpindah ke produk lain apabila produk atau 

jasa yang diberikan perusahaan sudah melekat dihati dan pikiran pelanggan . 
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Dengan adanya implementasi Customer Experience ini akan menciptakan 

pengaruh positif terhadap repurchase intention atau pembelian ulang .  

Berdasarkan pada impelementasi ini maka dapat disimpulkan bahwa 

konsep Customer Experience yang terimplementasi dengan baik diduga mampu 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention atau 

pembelian ulang . 

Hasil studi yang sebelumnya dilakukan oleh Yolandari & Kusumadewi 

(2018) menyimpulkan bahwa Customer Experience berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention atau pembelian ulang . Mengacu pada 

keterangan tersebut maka hipotesis keenam yang akan diajukan pada penelitian ini 

adalah sebagai berikut : 

H6 : Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention   

 

2.6.7 Pengaruh Brand Trust Terhadap Repurchase Intention 

Brand Trust merupakan kepercayaan pelanggan terhadap sebuah merk 

yang diyakini berpengaruh besar terhadap repurchase intention . Dimana rasa 

kepercayaan ini yang akan menambah minat bagi pelanggan untuk membeli 

sebuah produk atau jasa kembali . Selain karena kebutuhan , pelanggan akan 

membeli suatu produk juga karena faktor rasa percaya dan pengalaman terhadap 

merk yang pelanggan pilih . Ketika pelanggan sudah merasa nyaman dengan 

produk yang mereka pakai , meskipun ada banyak produk sejenis yang ada 
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dipasaran mereka akan tetap memilih dan menggunakan produk yang sama 

berulang kali . Ini mengapa pentingnya memberikan rasa kepercayaan pada 

pelanggan terhadap produk karena akan berdampak untuk jangka panjang yang 

membuat pelanggan akan terus kembali kepada kita meskipun banyak pesaing 

dipasar ekonomi .   

Berdasarkan pada implementasi ini maka dapat disimpulkan bahwa konsep 

Brand Trust diduga mampu memberikan pengaruh signifikan terhadap repurchase 

intention atau pembelian ulang . 

Hasil studi yang sebelumnya dilakukan oleh Yunida et al., (2020) 

menyimpulkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention . 

Mengacu pada keterangan tersebut maka hipotesis ketujuh yang akan 

diajukan pada penelitian ini adalah sebagai berikut : 

H7 : Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention 
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2.7 Kerangka Pemikiran Teoritis  

 

Tabel 2.1 Kerangka Pemikiran Teoritis 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini bersifat kuantitatif yang menggunakan teknik analisis 

deskriptif, yaitu merupakan metode analisis data berdasarkan data yang sudah 

dikumpulkan tanpa membuat kesimpulan . Dalam metode analisis ini akan 

dipaparkan angka-angka dari hasil pengolahan data , sehingga akan lebih mudah 

diinterpretasikan maknanya . 

3.2 Populasi dan Sampel  

3.2.1 Populasi 

Populasi merupakan seluruh jumlah dari subjek yang memiliki kriteria dan 

kualitas tertentu yang akan diteliti oleh seorang peneliti.  

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan pembelian sepeda 

motor Yamaha di Semarang yang melakukan pembelian lebih dari 1x .  

3.2.2 Sampel 

Sampel dari penelitian ini adalah pelanggan pembelian sepeda motor 

Yamaha di Semarang yang diambil menggunakan metode purposive sampling 

dengan kriteria sebagai berikut : 

1. Responden berusia minimal 17th  

2. Responden berdomisili di wilayah Semarang . 
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Berdasarkan pada kriteria – kriteria tersebut , apabila populasi tidak dapat 

diketahui dengan pasti maka menurut Sujarweni (2019) jumlah sampel 

dapat ditentukan  dengan menggunakan rumus sebagai berikut : 

𝑛 =
𝑍2

4(𝑚𝑜𝑒)2
 

 

Keterangan : 

n    = jumlah sampel  

Z    = Score pada tingkat signifikan tertentu ( derajat keyakinan 

ditentukan 95% ) maka Z=1.96  

Moe = Margin of error , digunakan sebesar 10% atau 0,1  

 

Berdasarkan rumus diatas , maka diperoleh perhitungan sebagai berikut : 

𝑛 =
𝑍2

4(𝑚𝑜𝑒)2
 

𝑛 =
1.962

4(10%)2
 

n = 96.4 dibulatkan menjadi 100 

maka jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 128 .  

3.3 Jenis dan Sumber Data  

Sumber data yang akan dianalisis dalam penelitian ini mencakup data primer 

dan data sekunder . 
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3.3.1 Data Primer  

Adalah data pertama atau data mentah yang dikumpulkan oleh peneliti secara 

langsung yang diambil dari lapangan . Sumber data primer dari penelitian ini 

diperoleh dari hasil jawaban kuesioner yang dibagikan kepada responden dengan 

menggunakan metode pertanyaan secara tertutup .  

3.3.2 Data Sekunder  

Adalah data yang diperoleh secara tidak langsung yang  berasal dari sumber 

yang telah ada  atau melalui perantara . Sumber data sekunder dari penelitian ini 

diperoleh dari artikel-artikel ilmiah dari penelitian terdahulu serta data pelanggan 

pembelian sepeda motor Yamaha di Semarang .  

3.4 Metode Pengumpulan Data  

3.4.1 Metode Kuesioner  

Metode pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner , yang 

merupakan teknik pengumpulan data dengan memberi seperangkat pertanyaan 

tertulis untuk responden yang di secara langsung maupun tidak langsung atau 

melalui internet .  

Pertanyaan yang diberikan kepada responden juga harus jelas dan tidak 

membingungkan bagi responden . Jawaban kuesioner diolah menggunakan skala 

likert , yaitu skala yang  berisi lima tingkat preferensi jawaban .  

3.4.2 Studi Pustaka  

Studi Pustaka merupakan teknik pengumpulan data yang bersumber dari 

buku, jurnal, artikel, dan literatur lain yang sesuai dengan masalah penelitian yang 
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sedang dilakukan yakni terkait Personal Selling Capability , Customer 

Engagement , Customer Experience , Brand Trust , dan Repurchase Intention.  

3.5 Variabel dan Indikator  

Variabel dalam penelitian ini adalah Personal Selling Capability , Customer 

Engagement, Customer Experience , Brand Trust , dan Repurchase Intention yang 

akan dijelaskan pada tabel berikut :  

NO Variabel  
Definisi 

Operasional  
Indikator  

Skala 

Pengukuran  

1 Personal 

Selling 

Capability         

( X1 ) 

Personal selling 

adalah 

kemampuan yang 

dimiliki oleh 

wiraniaga dalam 

menarik 

pelanggan untuk 

membeli sepeda 

motor Yamaha   

1. Wiraniaga mampu 

menjalin pendekatan 

dengan calon 

pelanggan  

2. Wiraniaga mampu 

menjelaskan produk  

3. Wiraniaga mampu 

mengatasi 

permasalahan 

pelanggan  

4. Wiraniaga 

melakukan Penutupan/ 

merekap pesanan     

( Sumber : ( kevin L. 

K. Philip Kotler, 2009) 

Skala 

Likert 1-5 
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2 Customer 

Engagement 

( X2 ) 

Customer 

Engagement 

adalah proses 

untuk melibatkan 

calon pelanggan 

dengan 

berinteraksi di 

dalam sebuah 

dialog dan 

pengalaman untuk 

mendukung 

pelanggan secara 

optimal yang 

mempengaruhi 

keputusan mereka 

dalam melakukan 

pembelian.  

( Sumber : 

(Willems, 2011) 

1. Enthusiasm = 

ketertarikan pelanggan 

terhadap sebuah merk 

2. Attention = tingkat 

perhatian pelanggan 

terhadap merk 

3. Absorption  = 

perasaan  pelanggan 

yang senang dengan 

merk tersebut tanpa 

sadar berlalunya waktu 

4.  Interaction = 

interaksi pelanggan 

dengan merk maupun 

pelanggan lain 

5. Identification = rasa 

kesatuan pelanggan 

terhadap merk  

( Sumber :(So et al., 

2014) 

Skala 

Likert 1-5 

3 Customer 

Experience ( 

X3 ) 

Customer 

Experience 

merupakan 

respons internal 

dan subjektif 

pelanggan secara 

langsung maupun 

tidak langsung 

kepada perusahaan 

. 

( Sumber : 

(Meyer, 2007) 

1. Perusahaan dapat 

memahami keinginan 

pelanggan  

2. Perusahaan dapat 

memberikan 

kebutuhan pelanggan 

sesuai janji 

3. Perusahaan 

membuat pelanggan 

merasa senang 

4. Perusahaan 

membuat pelanggan 

merasa disenangkan  

5. Perusahaan 

membuat pelanggan  

merasa diuntungkan . 

( Sumber : (Brooks, 

2006) 

Skala 

Likert 1-5 
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4 Brand Trust 

( Y1 ) 

kepercayaan 

merek adalah 

adanya harapan 

atau kemungkinan 

yang tinggi bahwa 

merek tersebut 

memiliki hasil 

yang positif bagi 

konsumen. 

( Sumber : 

(Delgado-

Ballester & 

Munuera-Alemán, 

2005) 

1.I trust this brand  

2.I rely on this brand  

3.This is an bonest 

brand 

4.This brand is safe  

 

 ( Sumber : (Chaudhuri 

& Holbrook, 2001) 

Skala 

Likert 1-5 

 5 Repurchase 

Intention 

 ( Y2 ) 

Repurchase 

Intention 

merupakan niat 

konsumen untuk 

melakukan 

pembelian 

kembali produk 

ditempat yang 

sama .  

1.Pelanggan 

menjadikan produk itu 

pilihan pertama,  

2. Pelanggan akan 

tetap membeli produk 

3. Pelanggan akan 

terus menjadi 

pelanggan setia.                   

 

( Sumber : (Fullerton, 

2005)) 

Skala 

Likert 1-5 

 

Tabel 3.1 Definisi Variabel dan Indikator 

 

3.6 Teknik Analisis Data  

Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

3.6.1 Uji Validitas  

Uji validitas menyatakan ketepatan suatu ukuran terhadap isi sebernarnya 

yang diukur . Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu 

kuesioner . Untuk menguji validitas ini menggunakan program SPSS , dengan 
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menggunakan teknik pengujian korelasi Bivariate Pearson . Dimana teknik 

analisis ini dengan cara mengkorelasikan masing-masing skor item dengan skor 

total . Item pertanyaan yang berkorelasi signifikan dengan skor total membuktikan 

item tersebut dapat menjadi pendukung dan mengungkap apa yang sedang diteliti. 

Jika r hitung ≥ r tabel (uji 2 sisi dengan sig. 0,05) maka item pertanyaan yang 

berkorelasi signfikan dengan item total dinyatakan valid .  

3.6.2 Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas merupakan uji yang digunakan untuk menunjukkan informasi 

yang sebenarnya dari lapangan dengan menggunakan alat berupa metode 

pengumpulan data . Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal apabila 

jawaban seseorang dari pertanyaan tersebut konsisten . Hal tersebut bisa 

dilakukan dengan dua kali tes yang sama untuk memastikan hasil yang lebih 

subjektif .  

Pengujian reliabilitas instrumen dengan menggunakan rumus Alpha Cronbach 

sebagai berikut :  

𝑟11 = (
𝑛

𝑛 − 1
) (1 −

∑ 𝜎𝑡
2

𝜎𝑡
2 ) 

Keterangan :  

𝑟11 = Rehabilitasi yang dicari 

n = Jumlah item pertanyaan yang di uji 

∑ 𝜎𝑡
2 = Jumlah varians skor tiap-tiap item 
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𝜎𝑡
2 = varians total 

Jika alpha > 0.90 maka reliabilitas sempurna. Jika alpha antara 0.70 – 0.90 

maka reliabilitas tinggi. Jika alpha 0.50 – 0.70 maka reliabilitas moderat. Jika 

alpha < 0.50 maka reliabilitas rendah. Jika alpha rendah, kemungkinan satu atau 

beberapa item tidak reliabel. 

3.7 Uji Asumsi Klasik  

3.7.1 Uji Normalitas  

Uji Normalitas merupakan uji yang dilakukan untuk mengetahui apakah suatu 

variabel independen dengan variabel dependen mempunyai hasil uji distribusi 

normal atau tidak normal . Jika variabel tidak berdistribusi secara normal maka 

akan mengalami penurunan . Dalam Uji normalitas dapat menggunakan teknik uji 

one sample kolmogorov smirnov , dengan ketentuan apabila  nilai signifikan 

diatas 5% maka data berdistribusi secara normal , begitupula sebaliknya apabila 

data dibawah 5% maka data tidak berdistribusi secara normal .  

3.7.2 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas merupakan uji yang dilakukan untuk mengetahui apakah 

dalam penelitian ditemukan korelasi antar variabel independen atau variabel 

bebas. Efek dari uji ini menyebabkan tingginya variabel pada sampel .  

Untuk menemukan terdapat atau tidaknya multikolinearitas pada model regresi 

dapat diketahui dari nilai toleransi dan nilai variance inflation factor (VIF). Jadi 

jika nilai tolerance rendah  artinya sama dengan nilai VIF tinggi, karena VIF = 
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1/tolerance, dan menunjukkan nilai kolinearitas yang tinggi. Nilai cut off yang 

digunakan adalah untuk nilai tolerance 0,10 atau nilai VIF diatas angka 10. 

3.7.3 Uji Heteroskedastisitas  

Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah sebuah model regresi terjadi 

ketidaknyamanan atau ketidakserasian variabel dari satu pengamatan ke 

pengamatan lain . Apabila varian tersebut berbeda , maka disebut 

Heteroskedastisitas . Cara mengetahui ada atau tidaknya Heteroskedastisitas pada 

suatu agresi maka dilakukan dengan melihat pada grafik scatterplot yaitu SRESID 

dengan residual error yaitu ZPRED . Apabila tidak terdapat pola tertentu dan tidak 

menyebar diatas maupun dibawah angka nol pada sumbu y, maka dapat 

disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas.  

3.8 Analisis Data  

3.8.1 Analisis Regresi Linear Berganda  

Analisis regresi linier berganda adalah hubungan secara linear antara dua atau 

lebih variabel independen (X1, X2,….Xn) dengan variabel dependen (Y). maka 

data yang digunakan biasanya berskala interval atau rasio.  

Berikut persamaan regresi linear berganda : 

𝐘𝟏 = 𝐛𝟏𝐗𝟏 +  𝐛𝟐𝐗𝟐 + 𝐛𝟑𝐱𝟑 +  𝐞𝟏 

𝒀𝟐 =  𝒃𝟏𝑿𝟏 +  𝒃𝟐𝑿𝟐 +  𝒃𝟑𝑿𝟑 +  𝒃𝟒𝒀𝟏 +  𝒆𝟏 

 

Keterangan : 
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 Y1  : Brand Trust 

 Y2  : Repurchase Intention  

 X1  : Personal Selling Capability 

 X2   : Customer Engagement  

 X3  : Customer Experience  

 b1, b2, b3, b4 : Koefisien Regresi 

 e  : Residual  

 

3.8.2 Uji T  

Uji T merupakan salah satu uji hipotesis dalam penelitian analisis regresi 

linear sederhana maupun analisis linear berganda . Uji T bertujuan untuk 

mengetahui apakah variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen. 

Dalam perhitungan T hitung terdapat acuan yang dapat kita pakai sebagai dasar 

pengambilan keputusan , yakni :  

Berdasarkan Nilai Signifikansi ( Sig. ) 

1. Jika nilai signifikansi (Sig) < probabilitas 0,05 maka ada pengaruh 

variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) atau hipotesis 

diterima . 
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2. Jika nilai signifikansi (Sig) > probabilitas 0,05 maka tidak ada 

pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) atau 

hipotesis ditolak .  

Berdasarkan Perbandingan Nilai t hitung dengan t tabel  

1. Jika nilai T hitung > T tabel maka ada pengaruh variabel bebas (X) 

terhadap variabel terikat (Y) atau hipotesis diterima . 

2. Jika nilai T hitung < T tabel maka tidak ada pengaruh variabel 

bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) atau hipotesis ditolak . 

 

3.8.3 Koefisien Determinasi  

Koefisien determinasi sering diartikan sebagai seberapa besar kemampuan 

variabel bebas dalam menjelaskan varians dari variabel terikatnya . Diwakili 

dengan simbol R2 atau R kuadrat . Nilai koefisien determinasi adalah antara 0 

sampai dengan 1 . Suatu nilai ini bisa dikatakan baik jika ia berada di atas angka 

0,5, sebaliknya suatu nilai koefisien determinasi dibilang tidak baik jika di bawah 

0,5. Sehingga jika mengacu dari hasil penghitungannya, maka sebuah model 

regresi linier ganda dibilang layak dipakai jika nilai dari R2 lebih dari 0,5. Untuk 

menghitung koefisien determinasi maka perlu menggunakan SPSS for Windows . 

3.8.4 Uji Sobel  

Uji sobel merupakan salah satu teknik uji yang digunakan untuk menguji 

pengaruh tidak langsung . Dimana dalam Uji ini Variabel Independen (X1) secara 
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tidak langsung berpengaruh terhadap variabel Dependen (Y2) melalui (Y1) karena 

kedua koefisien teruji signifikan . 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Responden 

Dalam penelitian ini menggunakan data primer berupa .kuesioner yang 

dijawab oleh responden sebanyak 128 pelanggan pembelian sepeda motor 

Yamaha di Semarang. Penyebaran data dilakukan untuk mengetahui karaketrisitik 

dan gambaran umum responden . Dari hasil penelitian yang dilakukan, dapat 

diketahui gambaran umum responden meliputi jenis kelamin, usia, dan jumlah 

pembelian. 

4.1.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4. 1 Gambaran Umum Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Klasifikasi Jumlah 

(Orang) 

Persentase 

(%) 

Laki-laki 80 62,5 

Perempuan 48 37,5 

Jumlah 128 100 

Sumber: Lampiran 3 

Tabel 4.1 menyajikan hasil sebaran data gambaran umum responden 

berdasarkan kategori jenis kelamin. Dari hasil terdapat sebagian besar responden 

berjenis kelamin laki-laki dengan persentase sebesar 62,5% dibanding responden 

perempuan yang berjumlah sebesar 37,5%. Berdasarkan hasil disimpulkan bahwa 

sebagian besar pelanggan pembelian sepeda motor Yamaha di Semarang adalah 

laki-laki. Hasil ini juga dapat membuktikan bahwa pelanggan laki-laki lebih 

cenderung melakukan pembelian kendaraan bermotor daripada perempuan. 

 



37 
 

 

4.1.2 Responden Berdasarkan Usia 

Tabel 4. 2 Gambaran Umum Responden Berdasarkan Usia 

Klasifikasi Jumlah 

(orang) 

Persentase 

(%) 

17-24 Tahun 25 19,5 

25-32 Tahun 29 22,7 

33-40 Tahun 33 25,8 

41-48 Tahun 22 17,2 

49-56 Tahun 14 10,9 

> 56 Tahun 5 3,9 

Jumlah 128 100 

Sumber: Lampiran 3 

Tabel 4.2 menyajikan hasil sebaran data gambaran umum responden 

berdasarkan kategori usia. Hasil menunjukkan bahwa sebagian besar responden 

berusia 33-40 tahun dengan persentase sebesar 25,8% kemudian disusul rentang 

usia 25-32 tahun dengan persentase sebesar 22,7% dibanding rentang usia lainnya. 

Hal ini dapat berarti bahwa sebagian besar pelanggan pembelian sepeda motor 

Yamaha di Semarang adalah kelompok usia produktif yang telah bekerja dan 

memiliki penghasilan. 

 

4.1.3 Jumlah Pembelian 

Tabel 4. 3 Gambaran Umum Responden Berdasarkan Jumlah Pembelian 

Klasifikasi Jumlah 

(orang) 

Persentase 

(%) 

2 78 60,9 

3 34 26,6 

4 10 7,8 

5 2 1,6 

6 3 2,3 

8 1 0,8 

Jumlah 128 100 

Sumber: Lampiran 3 
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Tabel 4.3 menyajikan hasil sebaran data gambaran umum responden 

berdasarkan kategori jumlah pembelian. Hasil menunjukkan bahwa sebagian 

besar responden telah melakukan pembelian sepeda motor Yamaha sebanyak  2 

kali dengan persentase sebesar 60,9%, disusul dengan pembelian sebanyak 3 kali 

yaitu sebesar 26,6%. Hal ini membuktikan bahwa rata-rata pelanggan Yamaha di 

Semarang memiliki intensitas pembelian berulang atau repurchase intention yaitu 

sebanyak 2 hingga 3 unit sepeda motor merek Yamaha. 

 

4.2 Deskripsi Variabel Penelitian 

Dapat di diskripsikan bahwa responden memberi tanggapan terhadap 

variabel-variabel yang ada dalam penelitian dengan penggolongan rata-rata skor 

jawaban responden  dalam skala pengukuran , maka perhitungan indeks jawaban 

responden dengan rumus sebagai berikut  : 

Nilai index = (%F1 x 1) + (%F2 x 2) + (%F3 x 3) + (%F4 x 4) + (%F5 x 5) / 5  

%F1 adalah frekuensi responden yang menjawab 1 berapa persen  

%F2 adalah frekuensi responden yang menjawab 2 berapa persen  

%F3 adalah frekuensi responden yang menjawab 3 berapa persen  

%F4 adalah frekuensi responden yang menjawab 4 berapa persen  

%F5 adalah frekuensi responden yang menjawab 5 berapa persen  

 

Skor dari 1 sampai 5 , maka angka index yang dihasilkan : 

Terendah : (100x1)/5 = 20  

Tertinggi : (100x5)/5 = 100 

Rentang : 100 -20 = 80  
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Panjang Kelas Interval = 80 : 3 = 26,7 

20 - 46,6 : Rendah  

46,7  - 73,3 : Sedang  

73,4 – 100 = Tinggi  

 

4.2.1 Deskripsi Variabel Personal Selling Capability (X1) 

Berdasarkan hasil tabulasi data jawaban responden terhadap 5 butir 

pernyataan mengenai personal selling capability (X1) sebagai variabel 

independen, maka dapat dibuat deskripsi variabel yang disajikan pada Tabel 4.4.  

 

Tabel 4. 4 Deskripsi Variabel Personal Selling Capability 

    Frekuensi Deskripsi Variabel     

No. 
Pernyataan 

STS 

(1) 
TS (2) KS (3) S (4) SS (5) Index 

  f  % f  % f  % f  % f  %   

1. 

Wiraniaga 

mempunyai 

kemampuan 

yang baik 

dalam 

menjalin 

hubungan 

jangka 

panjang 

dengan saya  

0 0 2 1,6 6 4,7 53 41,4 67 52,3 88,9 

2. 

Wiraniaga 

mempunyai 

kemampuan 

yang tinggi 

dalam 

menjelaskan 

produk 

0 0 0 0 5 3,91 50 39,06 73 57,03 90,62 
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3. 

wiraniaga 

mempunyai 

kemampuan 

tinggi dalam 

mengatasi 

permasalahan 

0 0 0 0 5 3,91 53 41,41 70 54,69 90,16 

4. 

Wiraniaga 

mempunyai 

kemampuan 

tinggi dalam 

menjawab 

pertanyaan  

0 0 0 0 6 4,69 49 38,28 73 57,03 90,46 

5. 

Wiraniaga 

mempunyai 

kemampuan 

yang tinggi 

sehingga 

terjadi 

transaksi 

pembelian 

sepeda motor 

Yamaha 

0 0 0 0 3 2,34 63 49,22 62 48,44 89,22 

Rata-rata keseluruhan variabel personal selling capability 

(X1) 
  89,872 

 

Sumber: Lampiran 3 

 

Tabel 4.4 menunjukkan dari hasil perhitungan rata-rata keseluruhan 

deskripsi jawaban responden pada variabel personal selling capability yaitu 

sebesar 89,872 yang berada dalam kriteria tinggi. Hal ini berarti bahwa wiraniaga 

Yamaha dinilai memiliki personal selling capability yang cukup tinggi di benak 

para pelanggan sepeda motor Yamaha di Semarang. Rata-rata masing-masing 

indikator yang berada dalam kriteria sedang menunjukkan bahwa personal selling 

capability atau interaksi antara wiraniaga dengan pelanggan didukung oleh 

kemampuan pendekatan dengan pelanggan, kemampuan menjelaskan informasi 
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produk kepada pelanggan, kemampuan mengatasi permasalahan yang dialami 

pelanggan, serta kemampuan memberikan closing atau penutupan. 

 

4.2.2 Deskripsi Variabel Customer Engagement (X2) 

Berdasarkan hasil tabulasi data jawaban responden terhadap 5 butir 

pernyataan mengenai customer engagement (X2) sebagai variabel independen, 

maka dapat dibuat deskripsi variabel yang disajikan pada Tabel 4.5.  

 

Tabel 4. 5 Deskripsi Variabel Customer Engagement 

    Frekuensi Deskripsi Variabel     

No. Pernyataan 
STS 

(1) 
TS (2) KS (3) S (4) SS (5) Index 

    f  % f  % f  % f  % f  %   

1. 

Saya sangat 

tertarik dengan 

sepeda motor 

Yamaha  

0 0 1 0,8 7 5,5 56 44 64 50 88,82 

2. 

Perhatian saya 

terhadap merk 

Yamaha tinggi  

0 0 0 0 5 3,9 60 47 63 49 88,94 

3. 

Tanpa saya 

sadari, saya 

sangat senang 

dengan merek 

Yamaha 

0 0 0 0 9 7 61 48 58 45 87,6 

4. 

Saya  sering 

berinteraksi 

dengan sesama 

pelanggan 

Yamaha  

1 0,8 1 0,8 12 9,4 58 45 56 44 86,12 

5. 

Saya merasa 

merek Yamaha 

dan jiwa saya 

telah menyatu 

1 0,8 1 0,8 12 9,4 58 45 56 44 86,12 



42 
 

 

Rata-rata keseluruhan variabel customer engagement (X2)   87,52 

 

Sumber: Lampiran 3 

 

Tabel 4.5 menunjukkan dari hasil perhitungan rata-rata keseluruhan 

deskripsi jawaban responden pada variabel customer engagement yaitu sebesar 

87,52 yang berada dalam kriteria tinggi. Maka dari data tersebut dapat 

disimpulkan bahwa pelanggan sepeda motor Yamaha di Semarang memiliki 

keterlibatan yang tinggi pada merek Yamaha. Rata-rata masing-masing indikator 

yang berada dalam kriteria tinggi menunjukkan bahwa sangat tingginya customer 

engagement didukung oleh tingkat ketertarikan pelanggan terhadap sepeda motor 

merek Yamaha, tingkat perhatian pelanggan terhadap sepeda motor merek 

Yamaha, keadaan menyenangkan, interaksi yang terjadi antara pelanggan dengan 

pelanggan lain, serta tingkat rasa kesatuan pelanggan terhadap sepeda motor 

merek Yamaha. 

 

4.2.3 Deskripsi Variabel Customer Experience (X3) 

Berdasarkan hasil tabulasi data jawaban responden terhadap 5 butir 

pernyataan mengenai customer experience (X3) sebagai variabel independen, 

maka dapat dibuat deskripsi variabel yang disajikan pada Tabel 4.6.  

 

Tabel 4. 6 Deskripsi Variabel Customer Experience 

    Frekuensi Deskripsi Variabel     
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No. Pernyataan STS TS KS S SS Index 

    f  % f % f % f % f %   

1. 

Berdasarkan 

pengalaman, 

dealer Yamaha 

selalu dapat 

memahami 

keinginan saya  

0 0 0 0 19 15 61 48 48 38 85,4 

2. 

Berdasarkan 

pengalaman,  

dealer Yamaha 

selalu dapat 

menepati janji  

0 0 0 0 32 25 56 44 40 31 81,2 

3. 

Berdasarkan 

pengalaman, 

dealer Yamaha 

selalu dapat 

membuat saya 

senang  

0 0 0 0 32 25 54 42 42 33 81,6 

4. 

Berdasarkan 

pengalaman, 

dealer Yamaha 

sering memberi 

kejutan yang tak 

terduga diluar 

harapan saya ( 

Misalnya oli 

gratis , service 

gratis dll) 

0 0 1 0,8 27 21 53 41 47 37 82,72 

5. 

Yamaha 

membuat saya 

merasa 

diuntungkan 

(Terbukti 

bandel, awet, 

dan bertenaga )  

0 0 1 0,8 8 6,3 61 48 58 45 87,5 

Rata-rata keseluruhan variabel customer experience (X3)   83,684 

 

Sumber: Lampiran 3 

Tabel 4.6 menunjukkan dari hasil perhitungan rata-rata keseluruhan 

deskripsi jawaban responden pada variabel customer experience yaitu sebesar 
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83,684 yang berada dalam kriteria tinggi. Maka dari data tersebut dapat diartikan 

bahwa pelanggan sepeda motor Yamaha di Semarang memiliki pengalaman yang 

baik pada saat melakukan pembelian maupun pasca pembelian sepeda motor 

Yamaha. Rata-rata masing-masing indikator yang berada dalam kriteria tinggi 

menunjukkan bahwa tingginya customer experience didukung oleh kemampuan 

dealer Yamaha memahami keinginan pelanggan, memberikan kebutuhan 

pelanggan, membuat pelanggan merasa senang saat melakukan pembelian, 

memberikan pelayanan untuk kepuasan pelanggan, serta membuat pelanggan 

merasa diuntungkan dengan pembelian sepeda motor Yamaha. 

 

4.2.4 Deskripsi Variabel Brand Trust (Y1) 

Berdasarkan hasil tabulasi data jawaban responden terhadap 4 butir 

pernyataan mengenai brand trust (Y1) sebagai variabel dependen pertama, maka 

dapat dibuat deskripsi variabel yang disajikan pada Tabel 4.7.  

 

Tabel 4. 7 Deskripsi Variabel Brand Trust 

    Frekuensi Deskripsi Variabel     

No. Pernyataan STS TS KS S SS Index 

    f  % f % f % f % f %   

1. 

Kepercayaan 

saya terhadap 

merek Yamaha 

tinggi  

0 0 1 0,8 2 1,6 70 55 55 43 88,28 

2. 

Merek Yamaha 

sangat saya 

andalkan  

0 0 0 0 5 3,9 54 42 69 54 89,94 

3. 

Saya percaya 

janji-janji 

Yamaha yang 

disampaikan 

0 0 0 0 11 8,6 65 51 52 41 86,96 
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pada waktu 

promosi selalu 

ditepati  

4. 

Setiap 

menggunakan 

sepeda motor 

Yamaha, saya 

selalu merasa 

aman  

0 0 0 0 10 7,8 61 48 57 45 88,08 

Rata-rata keseluruhan variabel brand trust (Y1)   88,315 

 

Sumber: Lampiran 3 

Tabel 4.7 menunjukkan dari hasil perhitungan rata-rata keseluruhan 

deskripsi jawaban responden pada variabel brand trust yaitu sebesar 88,315 

berada dalam kriteria tinggi. Maka dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa 

pelanggan sepeda motor Yamaha di Semarang memiliki kepercayaan yang tinggi 

pada produk sepeda motor merek Yamaha. Rata-rata masing-masing indikator 

yang berada dalam kriteria tinggi menunjukkan bahwa tingginya brand trust 

didukung oleh kepercayaan pelanggan pada brand atau merek Yamaha, 

kehandalan produk, ditepatinya setiap janji kepada pelanggan, serta rasa aman 

saat menggunakan sepeda motor Yamaha. 

 

4.2.5 Deskripsi Variabel Repurchase Intention (Y2) 

Berdasarkan dari hasil tabulasi data jawaban responden terhadap 3 butir 

pernyataan mengenai repurchase intention (Y2) sebagai variabel dependen kedua, 

maka dapat dibuat deskripsi variabel yang disajikan pada Tabel 4.8.  

Tabel 4. 8 Deskripsi Variabel Repurchase Intention 

    Frekuensi Deskripsi Variabel     
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No. Pernyataan STS TS KS S SS Index 

    f  % f % f % f % f %   

1. 

Merek Yamaha 

selalu menjadi 

pilihan utama 

saya  

0 0 0 0 15 12 59 46 54 42 86 

2. 

Lain kali jika 

saya akan 

membeli sepeda 

motor, saya akan 

membeli 

Yamaha  

0 0 0 0 10 7,8 62 48 56 44 87,08 

3. 

Saya akan terus 

menjadi 

pelanggan setia 

Yamaha  

0 0 1 0,8 11 8,6 63 49 53 41 85,68 

Rata-rata keseluruhan variabel repurchase intention (Y2)   86,253 

 

Sumber: Lampiran 3 

Tabel 4.8 menunjukkan dari hasil perhitungan bahwa rata-rata keseluruhan 

deskripsi jawaban responden pada variabel repurchase intention yaitu sebesar 

86,253 yang berada dalam kriteria tinggi. Maka dari data tersebut dapat 

disimpulkan bahwa pelanggan sepeda motor Yamaha di Semarang memiliki 

tingkat intensitas pembelian berulang yang tinggi pada sepeda motor merek 

Yamaha. Rata-rata masing-masing indikator yang berada dalam kriteria tinggi 

menunjukkan bahwa tingginya repurchase intention didukung oleh 

kecenderungan pelanggan untuk menjadikan produk sepeda motor merek Yamaha 

sebagai pilihan pertama, tetap membeli produk Yamaha di lain waktu saat 

membutuhkan, dan akan terus menjadi pelanggan setia. 
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4.3 Analisis Data 

4.3.1 Uji Validitas 

Sebuah instrumen yang valid mampu mendapatkan hasil penelitian yang 

diharapkan menjadi layak. Apabila nilai Pearson Correlation atau koefisien 

korelasi terhadap skor total ≥ 0,30, maka suatu instrumen mampu diartikan valid. 

Hasil uji validitas instrumen penelitian disajikan pada Tabel 4.9. 

 

Tabel 4. 9 Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator Koefisien 

Korelasi 

Keterangan 

 

Personal Selling 

Capability 

(X1) 

X1.1 0,730 Valid 

X1.2 0,790 Valid 

X1.3 0,779 Valid 

X1.4 0,702 Valid 

X1.5 0,748 Valid 

 

Customer 

Engagement 

(X2) 

X2.1 0,681 Valid 

X2.2 0,805 Valid 

X2.3 0,795 Valid 

X2.4 0,806 Valid 

X2.5 0,827 Valid 

 

Customer 

Experience 

(X3) 

X3.1 0,735 Valid 

X3.2 0,677 Valid 

X3.3 0,800 Valid 

X3.4 0,749 Valid 

X3.5 0,646 Valid 

 

Brand Trust 

(Y1) 

Y1.1 0,770 Valid 

Y1.2 0,805 Valid 

Y1.3 0,755 Valid 

Y1.4 0,813 Valid 

Repurchase 

Intention 

(Y2) 

Y2.1 0,863 Valid 

Y2.2 0,862 Valid 

Y2.3 0,883 Valid 

Sumber: Lampiran 4 

 

Dari Hasil uji validitas pada Tabel 4.9 menunjukkan bahwa pada variabel 

personal selling capability, customer engagement, customer experience, brand 
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trust, dan repurchase intention terdapat nilai koefisien korelasi (Pearson 

Correlation) dengan total skor keseluruhan lebih besar dari 0,30. Hal ini 

menunjukkan bahwa dalam butir-butir pertanyaan instrumen penelitian telah 

memenuhi syarat validitas data. 

 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk dapat mengetahui sejauh mana alat ukur 

dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Pengujian reliabilitas dilakukan terhadap 

instrumen dengan koefisien cronbach’s alpha. Apabila terdapat nilai cronbach’s 

alpha ≥ 0,60 maka instrumen yang digunakan reliabel. Hasil uji reliabilitas 

instrumen pada penelitian ini disajikan pada Tabel 4.10.  

 

Tabel 4. 10 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Personal Selling Capability (X1) 0,802 Reliabel 

Customer Engagement (X2) 0,838 Reliabel 

Customer Experience (X3) 0,770 Reliabel 

Brand Trust (Y1) 0,792 Reliabel 

Repurchase Intention (Y2) 0,837 Reliabel 

Sumber: Lampiran 5 

 

Dari hasil uji reliabilitas pada Tabel 4.10 menunjukkan bahwa kelima 

variabel penelitian memperoleh koefisien cronbach’s alpha yang lebih besar dari 

0,60 sehingga pernyataan pada kuesioner dikatakan reliabel serta dapat digunakan 

untuk melakukan penelitian. 
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4.3.3 Hasil Uji Asumsi Klasik 

1) Hasil Uji Normalitas 

Untuk dapat mengetahui apakah data yang digunakan normal atau tidak 

maka dapat menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov , dapat dilihat dari nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed). Jika nilai Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar taraf 

signifikansi yang ditetapkan yaitu 5% atau 0,05, maka data telah berdistribusi 

normal. Hasil uji normalitas disajikan pada Tabel 4.11. 

 

Tabel 4. 11 Hasil Uji Normalitas 

Model Asymp. Sig. (2-tailed) 

Persamaan 1 0,529 

Persamaan 2 0,197 

Sumber: Lampiran 6 

Berdasarkan dari hasil analisis, dapat diperoleh  Asymp. Sig. (2-tailed) 

pada model persamaan regresi 1 maupun persamaan regresi 2 lebih besar dari 0,05 

yang artinya data telah berdistribusi normal. 

 

2) Hasil Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi 

ditemukan adanya korelasi di antara variabel bebas. Untuk mendeteksi ada atau 

tidaknya multikolinearitas dalam model regresi yaitu mempunyai angka Tolerance 

> 0,10 atau mempunyai nilai VIF < 10. Berikut hasil uji multikolinearitas 

ditunjukkan pada Tabel 4.12. 

 

Tabel 4. 12 Hasil Uji Multikolinearitas 
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Model Colinearity Statistic 

Tolerance VIF 

Persamaan 1  

Personal Selling Capability (X1) 0,762 1,312 

Customer Engagement (X2) 0,548 1,824 

Customer Experience (X3) 0,581 1,720 

Persamaan 2  

Personal Selling Capability (X1) 0,686 1,459 

Customer Engagement (X2) 0,496 2,018 

Customer Experience (X3) 0,475 2,106 

Brand Trust (Y1) 0,412 2,426 

Sumber: Lampiran 6 (Data Diolah) 

 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada Tabel 4.12, dapat dilihat 

bahwa model persamaan regresi 1 maupun persamaan regresi 2 memiliki 

koefisien Tolerance yang lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF yang lebih kecil dari 

10. Hasil ini mengindikasikan bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas pada 

kedua model regresi. 

 

3) Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah dalam suatu 

model regresi terjadi perbedaan variance dari residual data yang ada. Pengujian 

heteroskedastisitas dilakukan dengan uji Glejser dengan syarat apabila 

signifikansi di atas tingkat kepercayaan 5% atau 0,05 maka dapat disimpulkan 

regresi tidak mengandung adanya heteroskedastisitas. Hasil pengujian ditunjukkan 

pada Tabel 4.13. 

 

Tabel 4. 13 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Model Sig. Keterangan 
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Persamaan 1  

Personal Selling Capability (X1) 
0,268 

Tidak Terdapat 

Heteroskedastisitas 

Customer Engagement (X2) 
0,578 

Tidak Terdapat 

Heteroskedastisitas 

Customer Experience (X3) 
0,103 

Tidak Terdapat 

Heteroskedastisitas 

Persamaan 2  

Personal Selling Capability (X1) 
0,629 

Tidak Terdapat 

Heteroskedastisitas 

Customer Engagement (X2) 
0,942 

Tidak Terdapat 

Heteroskedastisitas 

Customer Experience (X3) 
0,450 

Tidak Terdapat 

Heteroskedastisitas 

Brand Trust (Y1) 
0,752 

Tidak Terdapat 

Heteroskedastisitas 

Sumber: Lampiran 6 (Data Diolah) 

 

Berdasarkan hasil pengujian Tabel 4.13, dapat diketahui nilai signifikasi 

setiap variabel bebas pada model persamaan regresi 1 maupun persamaan regresi 

2 lebih besar dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah 

heterokedastisitas pada kedua model regresi. 

 

4.3.4 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Pengaruh personal selling capability, customer engagement, customer 

experience terhadap brand trust dan repurchase intention dapat diketahui dengan 

melakukan analisis regresi linear berganda. Perhitungan koefisien analisis regresi 

dilakukan dengan menggunakan software IBM SPSS Statistics 21.0 memperoleh 

hasil yang ditunjukkan pada Tabel 4.14 . 
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Tabel 4. 14 Hasil Analisis Regresi Persamaan 1 dan Persamaan 2 (Personal 

Selling Capability, Customer Engagement, dan Customer Experience 

Terhadap Brand Trust) 

  

Model 

 

Adj R 

Square 

 

Unstandardized 

Coefficients 

 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

 

Sig. 

B Std. 

Error 

1 Personal Selling 

Capability (X1) 
 

0,578 
.210 .056 0,246 

0,000 

 Customer 

Engagement (X2) 
.202 .056 0,283 

0,000 

 Customer 

Experience (X3) 
.285 .054 0,399 

0,000 

2 Personal Selling 

Capability (X1) 
 

 

0,618 

.041 .051 0,053 0,422 

 Customer 

Engagement (X2) 
.218 .050 0,338 0,000 

 Customer 

Experience (X3) 
.057 .051 0,088 0,270 

 Brand Trust (Y1) .387 .077 0,428 0,000 

Sumber: Lampiran 7 

 

Berdasarkan hasil analisis regresi persamaan 1 yang disajikan pada Tabel 

4.14, maka persamaan strukturalnya adalah sebagai berikut: 

Y1 = β1X1 + β2X2 + β3X3 + e₁ 

Y1 = 0,246X1 + 0,283X2 + 0,399X3 + e₁ 

Y2 = β4X1 + β5X2 + β6X3 + β7Y1 + e2 

Y2 = 0,053X1 + 0,338X2 + 0,088X3 + 0,428Y1 + e2 

Hasil persamaan regresi diatas memberikan pengertian bahwa : 

a. b1 (nilai koefisien regresi X1) bernilai positif sebesar 0,246, 

mempunyai arti bahwa jika Personal Selling Capability meningkat, 

maka Brand Trust akan semakin meningkat .  
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b. b2 (nilai koefisien regresi X2) bernilai positif sebesar 0,283, 

mempunyai arti bahwa jika Customer Engagement meningkat, 

maka Brand Trust akan semakin meningkat .  

c. b3 (nilai koefisien regresi X3) bernilai positif sebesar 0,399, 

mempunyai arti bahwa jika Customer Experience meningkat maka 

Brand Trust akan semakin meningkat. 

d. b4 (nilai koefisien regresi X1) bernilai positif sebesar 0,053, 

mempunyai arti bahwa jika Personal Selling Capability meningkat, 

maka Repurchase Intention akan semakin meningkat .  

e. b5 (nilai koefisien regresi X2) bernilai positif sebesar 0,338, 

mempunyai arti bahwa Customer Engagement meningkat, maka 

Repurchase Intention akan semakin meningkat . 

f. b6 (nilai koefisien regresi X3) bernilai positif sebesar 0,088, 

mempunyai arti bahwa Customer Experience meningkat, maka 

Repurchase Intention akan semakin meningkat .  

g. b7 (nilai koefisien regresi Y1) bernilai positif sebesar 0,428, 

mempunyai arti bahwa jika Brand Trust meningkat, maka 

Repurchase Intention akan semakin meningkat . 

4.3.4.1 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui besarnya kontribusi 

yang disumbangkan personal selling capability, customer engagement, customer 

experience, dan brand trust terhadap repurchase intention sepeda motor Yamaha 
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di Semarang. Hasil koefisien determinasi pada model regresi persamaan 1 dan 

persamaan 2 diunjukkan pada Tabel 4.16 berikut. 

 

Tabel 4. 15 Hasil Koefisien Determinasi 

Model Adj R Square (R2) 

Persamaan 1 0,578 

Persamaan 2 0,618 

Sumber: Lampiran 7 (Data Diolah) 

 

Nilai determinasi dari persamaan 1 sebesar 0,578 dan persamaan 2 sebesar 

0,618 yang mempunyai arti bahwa variasi repurchase intention sepeda motor 

Yamaha di Semarang dipengaruhi oleh personal selling capability, customer 

engagement, customer experience, dan brand trust, sedangkan sisanya 

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam model penelitian. 

 

4.3.4.2 Hasil Uji Kelayakan Model (Uji F) 

Uji kelayakan model dapat dilakukan dengan pengujian hipotesis secara 

simultan (uji F) untuk mengetahui pengaruh variabel-variabel bebas secara 

bersama-sama atau simultan atas suatu variabel terikat. Hasil uji kelayakan model 

ditunjukkan pada Tabel 4.17. 

 

Tabel 4. 16 Hasil Uji F 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

Regression 231,071 4 57,768 52,300 0,000 

Residual 135,859 123 1,105   

Total 366,930 127    
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Sumber: Lampiran 7 

 

Berdasarkan Tabel 4.17, dapat diketahui bahwa nilai signifikansi F (Sig. 

F) sebesar 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa nilai signifikansi F lebih kecil dari 

tingkat probabilitas 0,05 (Sig. F < 0,05), sehinggga H0 ditolak dan Ha diterima. 

Jadi keputusannya adalah personal selling capability, customer engagement, 

customer experience, dan brand trust secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap repurchase intention sepeda motor Yamaha di Semarang, sehingga 

model dalam penelitian ini telah layak untuk diteliti. 

 

4.3.4.3 Hasil Uji Hipotesis (Uji t) 

Pengujian hipotesis dengan uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh 

antara variabel independen dengan variabel dependen secara parsial. Penentuan 

hasil pengujian penerimaan/penolakan H0 dapat dilakukan dengan 

membandingkan t hitung dengan t tabel. Hasil pengujian hipotesis secara parsial 

mengacu pada hasil uji t yang disajikan pada Tabel 4.18 berikut ini. 

Tabel 4. 17 Hasil Uji Hipotesis Parsial (Uji t) 

Model Nilai t Hitung 
Nilai 

Signifikansi 
Kesimpulan 

Persamaan 1 (X1, 

X2, X3 à Y1) 
    

Personal Selling 

Capability (X1) 
3,726 0,00 H1 diterima 

Customer Engagement 

(X2) 
3,631 0,00 H2 diterima 

Customer Experience 

(X3) 
5,278 0,00 H3 diterima 

Persamaan 2 (X1, 

X2, X3, Y1 à Y2) 
   

Personal Selling 

Capability (X1) 
0,806 0,422 H4 ditolak 
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Customer Engagement 

(X2) 
4,334 0,00   H5 diterima 

Customer Experience 

(X3) 
1,107 0,27 H6 ditolak 

Brand Trust (Y1) 5,005 0,00   H7 diterima 

 

Sumber: Lampiran 7 

 

Setelah mengetahui t hitung masing-masing variabel, selanjutnya adalah 

membuat kesimpulan menerima atau menolak H0, dimana terlebih dahulu harus 

ditentukan nilai t tabel yang akan digunakan. Nilai ini bergantung pada besarnya 

degree of freeedom (df) dan tingkat signifikansi yang digunakan. Dengan 

menggunakan tingkat signifikansi 5% dan nilai degree of freeedom (df) yaitu 

jumlah sampel dikurangi jumlah variabel penelitian sehingga sebesar n-k (128-5 = 

123), sehingga diperoleh nilai t tabel sebesar 1,979. 

 

(1) Pengaruh Personal Selling Capability Terhadap Brand Trust 

Perumusan H0 dan H1 adalah sebagai berikut: 

H0: β = 0 artinya personal selling capability tidak berpengaruh terhadap 

brand trust sepeda motor Yamaha di Semarang. 

H1: β ≠ 0 artinya personal selling capability berpengaruh signifikan terhadap 

brand trust sepeda motor Yamaha di Semarang. 

Berdasarkan Tabel 4.18, diketahui nilai t hitung variabel X1 terhadap Y1 

sebesar 3,726 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Jika dibandingkan dengan 

nilai t tabel sebesar 1,979, maka t hitung yang diperoleh lebih besar dari nilai t 

tabel (3,726 > 1,979). Hasil ini dapat diartikan bahwa personal selling capability 



57 
 

 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust sepeda motor Yamaha di 

Semarang, sehingga H0 ditolak dan H1 diterima. 

 

(2) Pengaruh Customer Engagement Terhadap Brand Trust 

Perumusan H0 dan H2 adalah sebagai berikut: 

H0: β = 0 artinya customer engagement tidak berpengaruh terhadap brand 

trust sepeda motor Yamaha di Semarang. 

H2: β ≠ 0 artinya customer engagement berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand trust sepeda motor Yamaha di Semarang. 

Berdasarkan Tabel 4.18, diketahui nilai t hitung variabel X2 terhadap Y1 

sebesar 3,631 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Jika dibandingkan dengan 

nilai t tabel sebesar 1,979, maka t hitung yang diperoleh lebih besar dari nilai t 

tabel (3,631 > 1,979). Hasil ini dapat diartikan bahwa customer engagement 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust sepeda motor Yamaha di 

Semarang, sehingga H0 ditolak dan H2 diterima. 

 

(3) Pengaruh Customer Experience Terhadap Brand Trust  

Perumusan H0 dan H3 adalah sebagai berikut: 

H0: β = 0 artinya customer experience tidak berpengaruh terhadap brand trust 

sepeda motor Yamaha di Semarang. 

H3: β ≠ 0 artinya customer experience berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand trust sepeda motor Yamaha di Semarang. 
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Berdasarkan Tabel 4.17, diketahui nilai t hitung variabel X3 terhadap Y1 

sebesar 5,278 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Jika dibandingkan dengan 

nilai t tabel sebesar 1,979, maka t hitung yang diperoleh lebih besar dari nilai t 

tabel (5,278 > 1,979). Hasil ini dapat diartikan bahwa customer experience 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust sepeda motor Yamaha di 

Semarang, sehingga H0 ditolak dan H3 diterima. 

 

(4) Pengaruh Personal Selling Capability Terhadap Repurchase Intention 

Perumusan H0 dan H4 adalah sebagai berikut: 

H0: β = 0 artinya personal selling capability tidak berpengaruh terhadap 

repurchase intention sepeda motor Yamaha di Semarang. 

H4: β ≠ 0 artinya personal selling capability berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention sepeda motor Yamaha di Semarang. 

Berdasarkan Tabel 4.17, diketahui nilai t hitung variabel X1 terhadap Y2 

sebesar 0,806 dengan nilai signifikansi sebesar 0,422. Jika dibandingkan dengan 

nilai t tabel sebesar 1,979, maka t hitung yang diperoleh lebih kecil dari nilai t 

tabel (0,806 < 1,979). Hasil ini dapat diartikan bahwa personal selling capability 

tidak berpengaruh terhadap repurchase intention sepeda motor Yamaha di 

Semarang, sehingga H4 ditolak dan H0 diterima. 

 

(5) Pengaruh Customer Engagement Terhadap Repurchase Intention 

Perumusan H0 dan H5 adalah sebagai berikut: 

H0: β = 0 artinya customer engagement tidak berpengaruh terhadap 
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repurchase intention sepeda motor Yamaha di Semarang. 

H5: β ≠ 0 artinya customer engagement berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention sepeda motor Yamaha di Semarang. 

Berdasarkan Tabel 4.17, diketahui nilai t hitung variabel X2 terhadap Y2 

sebesar 4,334 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Jika dibandingkan dengan 

nilai t tabel sebesar 1,979, maka t hitung yang diperoleh lebih besar dari nilai t 

tabel (4,334 > 1,979). Hasil ini dapat diartikan bahwa customer engagement 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention sepeda motor 

Yamaha di Semarang, sehingga H0 ditolak dan H5 diterima. 

 

(6) Pengaruh Customer Experience Terhadap Repurchase Intention 

Perumusan H0 dan H6 adalah sebagai berikut: 

H0: β = 0 artinya customer experience tidak berpengaruh terhadap repurchase 

intention sepeda motor Yamaha di Semarang. 

H6: β ≠ 0 artinya customer experience berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention sepeda motor Yamaha di Semarang. 

Berdasarkan Tabel 4.17, diketahui nilai t hitung variabel X3 terhadap Y2 

sebesar 1,107 dengan nilai signifikansi sebesar 0,270. Jika dibandingkan dengan 

nilai t tabel sebesar 1,979, maka t hitung yang diperoleh lebih kecil dari nilai t 

tabel (1,107 < 1,979). Hasil ini dapat diartikan bahwa customer experience tidak 

berpengaruh terhadap repurchase intention sepeda motor Yamaha di Semarang, 

sehingga H6 ditolak dan H0 diterima. 
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(7) Pengaruh Brand Trust Terhadap Repurchase Intention 

Perumusan H0 dan H7 adalah sebagai berikut: 

H0: β = 0 artinya brand trust tidak berpengaruh terhadap repurchase intention 

sepeda motor Yamaha di Semarang. 

H7: β ≠ 0 artinya brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention sepeda motor Yamaha di Semarang. 

Berdasarkan Tabel 4.17, diketahui nilai t hitung variabel Y1 terhadap Y2 

sebesar 5,005 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Jika dibandingkan dengan 

nilai t tabel sebesar 1,979, maka t hitung yang diperoleh lebih besar dari nilai t 

tabel (5,005 > 1,979). Hasil ini dapat diartikan bahwa brand trust berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention sepeda motor Yamaha di 

Semarang, sehingga H0 ditolak dan H7 diterima. 

 

4.3.5 Uji Sobel  

4.3.5.1 Personal Selling Capability Terhadap Repurchase Intention melalui 

Brand Trust  

 

 

 

 

 

 

Hasil Perhitungan Hubungan Personal Selling Capability terhadap 

Repuchase Intention melalui Brand Trust 

Personal  

Selling capability 

0,387 

Sb=0.063 

Repurchase 
Intention 

Brand Trust 

Sa= 0.056 

b=0,210 
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Bagan 1Uji Sobel Personal Selling Capability Terhadap Repurchase Intention 

Z = 
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√
(𝑏

2
𝑆𝐸𝑎

2
)

 

+(𝑎
2

𝑆𝐸𝑏
2
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√
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2
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2
)

 

+(0,210
2
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2

)
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0,08126)

√
(0,149769

)(

0,003136
2

)

 

+(0,0441
2

0,003969
2

)
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0,08126

√
(0,00046968

 

+(0,00017503)

 

Z = 
0,08126

√
(0,00064471

 

Z = 
0,08126

0.025391140187081
 

Z = 3.200328910055999 

Dari Hasil kalkulasi uji sobel di atas dapat diketahui bahwa nilai signifikasi 

0,0013 < 0,05 artinya variabel Brand Trust memiliki pengaruh sehingga mampu 
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memediasi hubungan antara variable Personal Selling Capability terhadap 

Repurchase Intention . 

 

4.3.5.2 Customer Engagement Terhadap Repurchase Intention melalui 

Brand Trust  

 

 

 

 

 

 

Hasil Perhitungan Hubungan Customer Engagement Terhadap Repurchase 

Intention melalui Brand Trust  

 
Bagan 2Uji Sobel Customer Engagement Terhadap Repurchase Intention 

 

Z = 
𝑎𝑏
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Engagement 
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Repurchase 
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Z = 
(0,202)(0,387)

√
(0,387

2
0,056

2
)

 

+(0,202
2

0,063
2

)

 

Z = 
0,078174

√(0,149769) (0,003136)

 

+(0,040804)(0,003969)

 

Z = 
0,078174

√
(0,00046968

 

+(0,00016195)

 

Z = 
0,078174

√
(0,00063163

 

Z = 
0,078174

0.0251322501977041

 

Z = 3.110505401825954 

Dari Hasil kalkulasi uji sobel di atas dapat diketahui bahwa nilai signifikasi 

0,0018 < 0,05 artinya variabel Brand Trust memiliki pengaruh sehingga mampu 

memediasi hubungan antara variable Customer Engagement terhadap Repurchase 

Intention . 

 

4.3.5.3 Customer Experience Terhadap Repurchase Intention melalui Brand 

Trust 

 

 

 

 

 

 

Customer 
Experience 
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Repurchase 
Intention 

Brand Trust 

Sa= 0.054 

b=0,285 



64 
 

 

Hasil Perhitungan Hubungan Customer Experience Terhadap Repurchase 

Intention melalui Brand Trust 

 

 

Bagan 3Uji Sobel Customer Experience Terhadap Repurchase Intention 
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Dari Hasil kalkulasi uji sobel di atas dapat diketahui bahwa nilai signifikasi 

0,00006 < 0,05 artinya variabel Brand Trust memiliki pengaruh sehingga mampu 

memediasi hubungan antara variable Customer Experience terhadap Repurchase 

Intention . 

Tabel 4.18 

Model Akhir Uji Sobel Test 

Hip Path Unstd B S.E. c.r p-value Keterangan 

H5 PSC->BT->RI 0,210 0,056 3,200 0,0013 Full Mediation 

H6 CE->BT->RI 0,202 0,056 3,110 0,0018 Parcial Mediation 

H7 CEX->BT->RI 0,285 0,054 4,003 0,0000 Full Mediation 

 

Berdasarkan hasil akhir pada uji sobel test diketahui bahwa variable brand trust 

mampu menjadi variable intervening antar variable Personal Selling Capbility, 

Customer Engagement, Customer Experience terhadap Repurhase Intention .  

 

  4.4 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.4.1 Pengaruh Personal Selling Capability Terhadap Brand Trust 

Hasil dari pengujian ini adalah personal selling capability berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand trust. Artinya, apabila wiraniaga Yamaha di 

Semarang memiliki personal selling capability yang baik, maka brand trust pada 

sepeda motor Yamaha akan meningkat. Sebaliknya, apabila wiraniaga Yamaha di 

Semarang memiliki personal selling capability yang buruk, maka brand trust 

pada sepeda motor Yamaha akan menurun. 

Hasil menunjukkan bahwa melalui implementasi personal selling 

capability, maka akan menciptakan persepsi positif terhadap brand trust atau 

kepercayaan terhadap produk sepeda motor Yamaha karena interaksi antara 

penjual dan pelanggan yang terjalin secara baik dapat menciptakan hasil positif 

bagi pelanggan. Oleh karena itu, semakin baik personal selling capability yang 
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dimiliki wiraniaga Yamaha akan cenderung membuat pelanggan memiliki suatu 

kepercayaan atau brand trust pada merek Yamaha. Hasil penelitian ini 

memperkuat penelitian sebelumnya yaitu Sadek & Redding (2016) yang telah 

membuktikan bahwa personal selling capability berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand trust.  

 

4.4.2 Pengaruh Customer Engagement Terhadap Brand Trust 

Hasil dari pengujian ini adalah customer engagement berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand trust. Artinya, apabila pelanggan sepeda motor 

Yamaha di Semarang memiliki customer engagement yang tinggi, maka brand 

trust pada merek Yamaha akan meningkat. Sebaliknya, apabila pelanggan sepeda 

motor Yamaha di Semarang memiliki customer engagement yang rendah, maka 

brand trust pada merek Yamaha akan menurun. 

Hasil menunjukkan bahwa dengan adanya hubungan yang terjalin antara 

pihak Yamaha dan pelanggan, maka akan menciptakan rasa saling percaya. 

Pelanggan percaya bahwa pihak Yamaha di Semarang mampu memenuhi 

kebutuhan dan peduli terhadap pelanggan, sehingga pelanggan yang memiliki 

customer engagement tinggi akan cenderung memiliki suatu kepercayaan atau 

brand trust pada merek Yamaha. Hasil penelitian ini memperkuat penelitian 

sebelumnya yaitu Mahandy & Sanawiri (2018) yang telah membuktikan bahwa 

customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust.  
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4.4.3 Pengaruh Customer Experience Terhadap Brand Trust 

Hasil dari pengujian ini adalah customer experience berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand trust. Artinya, apabila pelanggan sepeda motor 

Yamaha di Semarang memiliki customer experience yang baik, maka brand trust 

pada merek Yamaha akan meningkat. Sebaliknya, apabila pelanggan sepeda 

motor Yamaha di Semarang memiliki customer experience yang buruk, maka 

brand trust pada merek Yamaha akan menurun. 

Hasil menunjukkan bahwa dengan adanya pengalaman yang baik pada 

saat pembelian maupun pasca pembelian, pelanggan bisa merasa percaya terhadap 

merek Yamaha karena sudah merasa puas dengan produk dan pelayanan yang 

diberikan dari pengalamannya tersebut, sehingga semakin baik customer 

experience yang dialami pelanggan maka akan cenderung memiliki suatu 

kepercayaan atau brand trust pada merek Yamaha. Hasil penelitian ini 

memperkuat penelitian sebelumnya yaitu Syahdiany & Trinanda (2019) yang 

telah membuktikan bahwa customer experience berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand trust.  

 

4.4.4 Pengaruh Personal Selling Capability Terhadap Repurchase Intention 

Hasil dari pengujian ini adalah personal selling capability tidak 

berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention.  

Hasil menunjukkan bahwa implementasi personal selling capability tidak 

mampu mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang atau repurchase 

intention pada sepeda motor Yamaha di Semarang, karena hal tersebut 

dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya baik internal maupun eksternal pelanggan 
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serta tingkat kepuasan pada produk dan pelayanan dari pembelian sepeda motor 

Yamaha yang sebelumnya dilakukan. Hasil penelitian ini bertentangan dengan 

penelitian sebelumnya yaitu Prihatini & Gumilang (2021) yang memperoleh hasil 

bahwa personal selling capability berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. 

 

4.4.5 Pengaruh Customer Engagement Terhadap Repurchase Intention 

Hasil dari pengujian ini adalah customer engagement berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap repurchase intention. Artinya, apabila pelanggan sepeda 

motor Yamaha di Semarang memiliki customer engagement yang tinggi, maka 

repurchase intention sepeda motor merek Yamaha akan meningkat. Sebaliknya, 

apabila pelanggan sepeda motor Yamaha di Semarang memiliki customer 

engagement yang rendah, maka repurchase intention sepeda motor merek 

Yamaha akan menurun. 

Hasil menunjukkan bahwa hubungan baik yang terjalin antara pihak 

Yamaha dengan pelanggan mampu memberikan pengaruh terhadap keputusan 

pembelian ulang karena sebuah hubungan interaksi yang terjalin antara dealer 

sepeda motor Yamaha di Semarang dengan para pelanggan lama membuat 

pelanggan akan selalu mengingat mengenai produk dan pelayanan yang diberikan, 

sehingga dapat memicu terjadinya kembali transaksi penjualan atau repurchase 

intention. Hasil penelitian ini memperkuat penelitian sebelumnya yaitu Hikmah & 

Riptiono (2020) yang telah membuktikan bahwa customer engagement 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 
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4.4.6 Pengaruh Customer Experience Terhadap Repurchase Intention 

. Hasil dari pengujian ini adalah customer experience tidak berpengaruh 

signifikan terhadap repurchase intention. Hasil menunjukkan bahwa baiknya 

customer experience yang dialami pelanggan tidak mampu mendorong pelanggan 

untuk melakukan pembelian ulang atau repurchase intention pada sepeda motor 

Yamaha di Semarang, karena hal tersebut dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya 

seperti belum munculnya suatu keinginan atau kebutuhan pada produk sepeda 

motor, rendahnya promosi dan loyalitas pelanggan, maupun brand switching. 

Hasil penelitian ini bertentangan dengan penelitian sebelumnya yaitu Hikmah & 

Riptiono (2020) yang memperoleh hasil bahwa customer experience berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

 

4.4.7 Pengaruh Brand Trust Terhadap Repurchase Intention 

Hasil dari pengujian ini adalah brand trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention. Artinya, apabila pelanggan sepeda 

motor Yamaha di Semarang memiliki brand trust yang tinggi, maka repurchase 

intention sepeda motor merek Yamaha akan meningkat. Sebaliknya, apabila 

pelanggan sepeda motor Yamaha di Semarang memiliki brand trust yang rendah, 

maka repurchase intention sepeda motor merek Yamaha akan menurun. 

Hasil menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan terhadap merek 

Yamaha berpengaruh terhadap keputusan pelanggan untuk melakukan pembelian 

ulang karena kepercayaan ini memunculkan rasa nyaman dan aman pada merek 

Yamaha yang dianggap memiliki kredibilitas, sehingga hal tersebut memicu 

terjadinya kembali transaksi penjualan atau repurchase intention. Hasil penelitian 



70 
 

 

ini memperkuat penelitian sebelumnya yaitu Yunida, et al. (2020) yang telah 

membuktikan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. 
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BAB IV  

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan analisis dan evaluasi data yang telah dilakukan terhadap 

variabel-variabel dalam penelitian ini, maka dapat diambil beberapa kesimpulan 

sebagai berikut: 

1) Personal selling capability berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

trust. Artinya, apabila wiraniaga Yamaha di Semarang memiliki personal 

selling capability yang baik, maka brand trust pada sepeda motor Yamaha 

akan meningkat. Sebaliknya, apabila wiraniaga Yamaha di Semarang 

memiliki personal selling capability yang buruk, maka brand trust pada 

sepeda motor Yamaha akan menurun. 

2) Customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

trust. Artinya, apabila pelanggan sepeda motor Yamaha di Semarang memiliki 

customer engagement yang tinggi, maka brand trust pada merek Yamaha akan 

meningkat. Sebaliknya, apabila pelanggan sepeda motor Yamaha di Semarang 

memiliki customer engagement yang rendah, maka brand trust pada merek 

Yamaha akan menurun. 

3) Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. 

Artinya, apabila pelanggan sepeda motor Yamaha di Semarang memiliki 

customer experience yang baik, maka brand trust pada merek Yamaha akan 

meningkat. Sebaliknya, apabila pelanggan sepeda motor Yamaha di Semarang 
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memiliki customer experience yang buruk, maka brand trust pada merek 

Yamaha akan menurun. 

4) Personal selling capability tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase 

intention. Artinya, dari hasil penelitian wiraniaga Yamaha di Semarang 

memiliki Personal Selling Capability yang rendah terhadap pelanggan sepeda 

motor yamaha , sehingga kurang membekas dihati pelanggan . Sebaliknya, 

apabila Personal Selling Capability wiraniaga Yamaha tinggi , maka akan 

membekas dihati pelanggan sepeda motor Yamaha , sehingga terjadi 

pembelian ulang . 

5) Customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention. Artinya, apabila pelanggan sepeda motor Yamaha di Semarang 

memiliki customer engagement yang tinggi, maka repurchase intention 

sepeda motor merek Yamaha akan meningkat. Sebaliknya, apabila pelanggan 

sepeda motor Yamaha di Semarang memiliki customer engagement yang 

rendah, maka repurchase intention sepeda motor merek Yamaha akan 

menurun. 

6) Customer experience tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase 

intention. Artinya, dari hasil penelitian pelanggan sepeda motor Yamaha di 

Semarang memiliki Customer Experience yang rendah terhadap merek sepeda 

motor yamaha , sehingga kurang membekas dihati pelanggan . Sebaliknya, 

apabila Customer Experience terhadap merek Yamaha tinggi , maka akan 

membekas dihati pelanggan, sehingga terjadi pembelian ulang . 
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7) Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Artinya, apabila pelanggan sepeda motor Yamaha di Semarang memiliki 

brand trust yang tinggi, maka repurchase intention sepeda motor merek 

Yamaha akan meningkat. Sebaliknya, apabila pelanggan sepeda motor 

Yamaha di Semarang memiliki brand trust yang rendah, maka repurchase 

intention sepeda motor merek Yamaha akan menurun. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil analisis, pembahasan, dan simpulan, maka saran yang 

dapat diberikan adalah: 

1) Hasil penelitian ini dapat menjadi pertimbangan bagi pihak dealer sepeda 

motor Yamaha di Semarang dalam mempertahankan serta mengembangkan 

strategi pemasaran terkait pembentukkan brand trust pada merek Yamaha 

melalui peningkatan personal selling capability, customer engagement, dan 

customer experience demi meningkatkan minat atau keputusan pelanggan 

untuk melakukan suatu pembelian berulang atau repurchase intention sepeda 

motor merek Yamaha. 

2) Peneliti selanjutnya diharapkan untuk melakukan penelitian dengan cakupan 

yang lebih luas, menambah variabel-variabel lain di luar penelitian ini serta 

diharapkan mampu menambah referensi terhadap variabel yang akan diteliti. 
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