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ABSTRAK 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh service quality, switching 

barriers, dan repurchase intention terhadap customer loyalty pada pelanggan 

IndiHome di Kota Semarang. Metode yang digunakan adalah kuantitatif dan 

melibatkan 100 responden pengguna IndiHome di Kota Semarang. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa: 1) service quality berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention, 2) switching barriers berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention, 3) service quality berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap customer loyalty, 4) switching barriers berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap customer loyalty, 5) repurchase intention 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer loyalty, 6) repurchase 

intention terbukti memediasi hubungan antar service quality terhadap customer 

loyalty, 7) repurchase intention memediasi hubungan antar switching barriers 

terhadap customer loyalty. 

Kata Kunci: customer loyalty, repurchase intention, service quality, switching 

barriers. 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of service quality, switching barriers, and 

repurchase intention on customer loyalty for IndiHome’s customers in Semarang. 

The method used is quantitative and involves 100 respondents of IndiHome users 

in Semarang. The results showed that: 1) service quality has a positive and 

significant effect on repurchase intention, 2) switching barriers have a positive and 

significant effect on repurchase intention, 3) service quality has a positive and 

significant effect on customer loyalty, 4) switching barriers have a positive and 

significant effect on customer loyalty, 5) repurchase intention has a positive and 

significant effect on customer loyalty 6) repurchase intention is proven to mediate 

the relationship between service quality and customer loyalty, 7) repurchase 

intention mediates the relationship between switching barriers to customer loyalty. 

Keywords: customer loyalty, repurchase intention, service quality, switching 

barriers 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Globalisasi menandakan semakin terdepannya teknologi. Salah satu wujud 

dari canggihnya teknologi adalah internet. Melalui internet banyak hal dapat 

dipermudah, khususnya penyebaran informasi yang semakin cepat dan global. 

Kebutuhan akan internet tidak bisa dilepaskan dari manusia pada zaman ini, apalagi 

dengan munculnya pandemi COVID-19 pada tahun 2020. Kondisi tersebut 

membuat semua orang dituntut untuk bisa menyebarkan sekaligus mendapatkan 

informasi dan berkomunikasi meskipun tanpa interaksi secara langsung. 

Kebutuhan yang tinggi akan internet menjadi peluang bisnis yang besar dan 

membuat semua pelaku usaha tidak menutup mata untuk memanfaatkan keadaan 

ini. PT Telkom Indonesia adalah salah satu contohnya, mereka menyediakan 

layanan internet wireless yang bernama IndiHome. IndiHome diluncurkan pada 

tahun 2015. Mereka menyediakan berbagai layanan digital seperti: internet, telepon 

rumah, dan TV Interaktif. IndiHome sendiri telah menyebar di segala wilayah di 

Indonesia dan siap memenuhi kebutuhan internet serta menciptakan gaya hidup 

digital pada masyarakat. 

Banyaknya permintaan layanan internet, tentu saja membuat IndiHome 

memiliki pesaing dalam bidang penyedia layanan fixed broadband antara lain: First 

Media, MyRepublic, BizNetHome, dan juga MNC Play. Mempertahankan 

eksistensi dalam menjadi penyedia layanan yang terdepan di antara banyaknya 
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pesaing tentunya bukanlah hal yang mudah. Perusahaan harus membentuk 

customer loyalty agar memiliki kekuatan dalam bersaing. Customer loyalty atau 

loyalitas pelanggan merupakan aset perusahaan, namun dalam membangunnya 

sangatlah sulit karena memerlukan proses dan waktu yang panjang. Manfaat dari 

loyalitas bagi perusahaan juga sangat besar, antara lain dapat memotong biaya 

pemasaran dan memikat pelanggan baru (Utama & Kusuma, 2019). 

Tabel 1. 1 

Market Share Internet Fixed Board di Indonesia Tahun 2018-2021 

Tahun IndiHome 
Perusahaan 

Kompetitor 

2018 84,5% 15,5% 

2019 86,5% 13,5% 

2020 82,3% 17,7% 

2021 80,2% 19,8% 

Sumber: Laporan Tahunan Telkom Indonesia 2020 dan 2021 

Dalam pencapaiannya, IndiHome berhasil mendominasi pasar layanan 

Internet Fixed Board di Indonesia semenjak 2018. Laporan terbaru 2021, tertulis 

bahwa IndiHome masih mempertahankan posisinya dengan persentase 80,2%. 

Meskipun selalu menguasai market dari internet fixed board di Indonesia, nyatanya 

terdapat penurunan persentase market share menurut tahun 2020 dan 2021. 

Keadaan tersebut menunjukan bahwa terjadi peralihan pelanggan dari layanan 

IndiHome ke perusahaan kompetitor.  

Utama & Kusuma (2019) mengungkapkan bahwa salah satu faktor yang 

dapat membangun customer loyalty adalah layanan (service) yang diberikan oleh 

perusahaan kepada pelanggan. Subawa & Sulistyawati (2020) juga menyatakan 
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bahwa pemberian service yang terbaik dari perusahaan dapat meningkatkan 

loyalitas pelanggan terhadap produk perusahaan. Namun masih terdapat perbedaan 

hasil penelitian terkait pengaruh service quality terhadap customer loyalty. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Subawa & Sulistyawati, 2020; Utama & Kusuma, 

2019; Walia et al., 2021) menyimpulkan bahwa service quality memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Sebaliknya, penelitian Choiriah & 

Liana (2019), Octavia (2019), dan Winasih & Hakim (2021) menerangkan bahwa 

service quality yang tinggi tak meningkatkan customer loyalty.  

Faktor lain yang membuat pelanggan bertahan untuk selalu menggunakan 

fasilitas dari perusahaan dan sulit berpindah ke fasilitas perusahaan lain adalah 

switching barriers (Balabanis et al., 2006). Fornell (1992) dalam Liu et al. (2011) 

menyatakan bahwa switching barriers membuat memilih tetap loyal menggunakan 

jasa layanannya memiliki alasan seperti: adanya kerugian secara biaya, sosial, atau 

bahkan beban psikologi jika beralih ke penyedia layanan lain. Penelitian terdahulu 

mengenai pengaruh positif dari switching barriers terhadap customer loyalty oleh 

(Farida, 2012; Fauziah et al., 2015; Liu et al., 2011). Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa switching barriers pelanggan yang semakin tinggi akan 

meningkatkan loyalitas perusahaan. 

Tanda awal munculnya customer loyalty adalah melalui pembelian ulang 

(Musaddad, 2011). Pelanggan setia adalah pelanggan yang melakukan berusaha 

memperoleh produk secara berulang (Farida, 2012). Konsumen yang merasa puas 

dengan suatu produk menimbulkan minat beli ulang pada produk tersebut 

(Musaddad, 2011). Repurchase intention mewujudkan dorongan dan 
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menjadikannya keinginan yang kuat sehingga konsumen harus mengekspresikan 

keinginan tersebut (Oliver dalam Aptaguna & Pitaloka, 2016). Repurchase 

intention  juga dipengaruhi oleh keseuaian service quality, ketika tidak sesuai 

harapan pelanggan akan menurunkan minat belinya (Nirma, 2019). Demikian pula 

dengan switching barriers yang dapat menjadi strategi untuk menarik minat beli 

pelanggan (Damanik, 2015). 

1.2 Rumusan Masalah 

Penjelasan latar belakang sebelumnya menunjukkan terdapatnya penurunan 

pelanggan IndiHome, sehingga peneliti tertarik untuk meneliti pengaruh dari 

service quality dan switching barriers dengan repurchase intention sebagai variabel 

mediasi terhadap customer loyalty pada pelanggan IndiHome di Kota Semarang, 

sebagai upaya meningkatkan loyalitas dari pelanggan. Beralaskan rumusan 

masalah, timbul pertanyaan dalam penelitian sebagai berikut: 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

1. Bagaimana pengaruh service quality terhadap repurchase intention pada 

IndiHome di Kota Semarang? 

2. Bagaimana pengaruh switching barriers terhadap repurchase intention 

pada IndiHome di Kota Semarang? 

3. Bagaimana pengaruh service quality terhadap customer loyalty pada 

IndiHome di Kota Semarang? 

4. Bagaimana pengaruh switching barriers terhadap customer loyalty pada 

IndiHome di Kota Semarang? 
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5. Bagaimana pengaruh repurchase intention terhadap customer loyalty 

pada IndiHome di Kota Semarang? 

1.4 Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini untuk menganalisis pengaruh service quality, 

switching barriers, dan repurchase intention terhadap customer loyalty pada 

pelanggan IndiHome di Kota Semarang. 

1.5 Manfaat Penelitian 

1. Aspek Teoritis, diharap dapat menambah pengetahuan tentang customer 

loyalty, repurchase intention, service quality, dan switching barriers. 

Serta dapat menjadi referensi untuk peneliti selanjutnya meninjau 

pengaruh service quality, switching barriers, dan repurchase intention 

terhadap customer loyalty. 

2. Aspek Praktis, diharapkan dapat menjadi masukkan dan pertimbangan 

kepada IndiHome untuk mengevaluasi service quality pada pelanggan 

di Kota Semarang dan menjadi panduan bagi praktisi manajemen 

mengenai pengaruh dari variabel switching barriers dan repurchase 

intention terhadap customer loyalty. 



 

6 

 

BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Customer Loyalty 

Kesetiaan seseorang terhadap suatu hal atau benda disebut loyalty (Razak et 

al., 2016). Saputra (2019) menyatakan bahwa loyalitas menggambarkan perilaku 

pelanggan yang memiliki intensi untuk melakukan pembelian yang berulang atau 

penggunaan jasa yang berkelanjutan. Loyalitas pelanggan menurut Kotler dan 

Keller (lihat Sinurat et al., 2017) merupakan keterikatan pelanggan untuk 

melakukan penggunaan berulang produk dari suatu perusahaan walaupun terdapat 

perubahan keadaan pasar yang dapat menimbulkan pelanggan berganti ke produk 

yang lain. Menurut Griffin (2003) (lihat Azizah, 2012) terdapat empat ciri 

pelanggan setia, yaitu : 1) pembelian produk secara berulang (repeat purchase), 2) 

menolak penawaran dari perusahaan yang menjual produk maupun layanan serupa 

(refuse), 3) menyampaikan rekomendasi produk kepada orang lain 

(recommendation), 4) membeli produk tambahan dari perusahaan yang sama 

(reward). Ini bukanlah hal yang sederhana karena perubahan selalu terjadi dalam 

diri pelanggan. Pelanggan yang loyal condong memiliki tingkat niat yang tinggi 

dalam rekomendasi dan pembelian ulang (Lin, 2012). Serta pelanggan yang setia 

cenderung membeli lebih banyak dibanding pelanggan baru, mampu membayar 

harga yang lebih untuk produk perusahaan, serta mengurangi biaya operasi 

perusahaan (Suhartanto et al., 2019). 
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Customer loyalty merupakan hubungan yang harus dibentuk oleh 

perusahaan, karena meningkatkan keterikatan kuat dengan pelanggan (Amelia, 

2021). Peningkatan loyalitas pelanggan dapat mengamankan masa depan dan 

pendapatan perusahaan melalui pelanggan saat ini. Hal tersebut menjadikan 

customer loyalty menjadi kunci sukses bagi perusahaan karena kita tidak bisa 

memastikan apakah pelanggan akan membeli produk perusahaan kembali (Rastgoo 

& Dastranj, 2016). Sinurat et al. (2017) menyatakan bahwa customer loyalty dapat 

menarik dan mempertahankan pelanggan sehingga menjadi faktor yang besar dalam 

kelangsungan hidup perusahaan. Berikut adalah manfaat dari customer loyalty 

menurut (Utama & Kusuma, 2019): 

1) Memangkas biaya pemasaran, biaya untuk mendapatkan pelanggan baru yang 

berupa iklan dan promosi jauh lebih mahal daripada mempertahankan 

pelanggan lama. Di samping itu, pemasaran melalui iklan dan promosi tidak 

menjamin munculnya pelanggan baru. 

2) Trade Leverage, semakin banyak pelanggan setia milik suatu perusahaan akan 

membuat pasar menyediakan ruang yang lebih besar untuk produk maupun 

jasanya dibanding dengan milik perusahaan lain. 

3) Attracting new customers, perasaan puas dari pelanggan lama membuat mereka 

menganjurkan orang lain untuk memakai produk atau jasa akan perusahaan, 

sehingga memikat pelanggan baru. 

4) Merespon ancaman perusahaan kompetitor, pelanggan setia akan sulit untuk 

dipengaruhi oleh perusahaan kompetitor. 
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5) Nilai kumulatif perusahaan, upaya untuk mempertahankan pelanggan agar tetap 

percaya pada produk perusahaan dengan menyediakan produk secara konstan 

Menurut Utama & Kusuma (2019) indikator dari customer loyalty adalah 

sebagai berikut: 

1) Memberitahukan hal-hal yang positif dari produk atau layanan tersebut 

2) Menganjurkan produk tersebut kepada orang lain 

3) Membeli atau menggunakan produk tersebut secara berulang dan terus-menerus 

2.1.2 Repurchase Intention 

Repurchase intention mengartikan hasrat konsumen dalam membeli ulang 

produk di lain waktu (Musaddad, 2011). Repurchase intention dapat mewujudkan 

dorongan dan menjadikannya keinginan yang kuat sehingga konsumen harus 

mengekspresikan keinginan tersebut (Oliver dalam Aptaguna & Pitaloka, 2016). 

Pembelian ulang dapat menjadi awal dari loyalitas pelanggan (Musaddad, 2011). 

Pembelian ulang pelanggan tentunya lebih menghemat perusahaan daripada 

mencari pelanggan baru. Minat pembelian ulang yang dirasakan oleh pelanggan 

dipicu oleh performa jasa yang diberikan perusahaan (Damanik, 2015). Berikut 

adalah indikator dari repurchase intention menurut Ferdinan (dalam Nugraha, 

2018): 

1) Minat transaksional, kecondongan seseorang dalam membeli produk yang 

dirasa sesuai 

2) Minat eksploratif, tindakan individu dalam menampung informasi perihal 

produk yang menarik perhatian 
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3) Minat preferensial, perilaku seseorang yang memiliki prefensi (sesuatu yang 

lebih disukai) 

4) Minat refrensial, memberikan referensi produk tersebut kepada orang lain 

2.1.3 Service Quality 

 Service quality atau kualitas pelayanan, layanan artinya menggambarkan 

aksi apapun yang diberikan perusahaan kepada orang lain yang tidak berwujud 

(intangible), sedangkan kualitas diartikan sebagai lambang dalam melaksanakan 

kinerja yang baik sekaligus tepat (Al-Shidhani & Tumati, 2021). Sedangkan secara 

keseluruhan, service quality adalah keahlian perusahaan dalam memberikan 

layanan terhadap konsumen (Salome et al., 2022). Setiawan & Sayuti (2017) 

menyatakan bahwa service quality berkaitan dengan bagaimana perusahaan mampu 

memenuhi kebutuhan serta harapan pelanggan. Kualitas layanan dikatakan baik jika 

layanan yang disajikan perusahaan sesuai dengan ekspektasi pelanggan dan sesuai 

kebutuhan mereka (Sinurat et al., 2017). Sehingga dalam service quality, 

kemampuan perusahaan beserta perilaku karyawan sangat diandalkan (Sinurat et 

al., 2017). Perilaku pelayanan yang dimaksud di sini, dapat berlangsung sebelum 

atau sesudah transaksi terjadi (Mardianty, 2018). 

Kualitas layanan yang diberikan perusahaan mampu membuat pelanggan 

merapatkan diri kepada perusahaan dan tidak bergeser ke produk maupun layanan 

dari perusahaan lain. Maka dari itu, kualitas layanan menjadi faktor pokok dalam 

membentuk loyalitas pelanggan (Subawa & Sulistyawati, 2020). Kualitas layanan 

juga mampu menjadi keunggulan kompetitif dari perusahaan di tengah persaingan 

secara global (Akman & Kopuz, 2020). 
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 Menurut Pasuraman (1998) dalam (Omar et al., 2016) terdapat 5 dimensi 

service quality: 

1) Bukti fisik (Tangible), merupakan wujud dari perusahaan yang meliputi 

penampilan, infrastruktur, fasilitas dan perlengkapan yang digunakan, serta 

penampilan dari karyawan 

2) Empati (Empathy), perhatian dan sikap karyawan terhadap pelanggan berkaitan 

dengan bagaimana karyawan memahami kebutuhan dari pelanggan, maupun 

menanggapi kritik dan saran yang diberikan oleh pelanggan 

3) Daya tanggap (Responsiveness), tentang cara karyawan menangani masalah, 

memberikan layanan sekaligus bantuan kepada pelanggan secara cepat dan 

tepat 

4) Reliabilitas (Reliability), mengenai apa yang dijanjikan perusahaan dengan 

kenyataan yang diterima oleh pelanggan 

5) Jaminan (Assurance), yaitu ilmu, tata krama, dan kesanggupan karyawan 

perusahaan dalam memberi rasa aman sekaligus kepercayaan kepada pelanggan 

(Iskandar et al., 2021) 

2.1.4 Switching Barriers 

 Chen & Wang (2009) menyatakan bahwa switching barriers merupakan 

hambatan untuk beralih dari penyedia satu ke penyedia layanan lain. Ranaweera & 

Prabhu (2003) mendefinisikan switching barriers sebagai penilaian konsumen 

mengenai kendala yang diperlukan dalam beralih, kendala inilah yang dapat 

mencegah konsumen melakukan tindakan beralih. Switching barriers akan 

mengunci pelanggan pada keputusan mereka dalam memakai layanan perusahaan 
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dan membangun sebuah kesulitan untuk beralih kepada barang atau jasa perusahaan 

lain. Hal tersebut dikarenakan peralihan penyedia layanan akan mempengaruhi 

waktu, biaya, dan usaha (Kim et al., 2015). Fornell (1992) (dikutip dari Liu et al., 

2011) pelanggan memilih tetap setia menggunakan jasa layanan suatu perusahaan 

memiliki alasan seperti: adanya kerugian secara biaya, sosial, atau bahkan beban 

psikologi jika beralih ke penyedia layanan lain. Sedangkan menurut Jones & 

Iaonnou (2008), hambatan beralih ini membangun sebuah kesulitan untuk beralih 

kepada barang atau jasa perusahaan lain karena permasalahan biaya dan waktu yang 

dibebankan pelanggan. 

Perusahaan dapat memanfaatkan switching barriers menjadi jalan untuk 

memperkuat loyalitas pelanggan (customer loyalty). Semakin tinggi switching 

barriers dari suatu perusahaan artinya semakin banyak pelanggan yang dipaksa 

untuk tetap menggunakan penyedia layanan yang telah mereka gunakan (Liu et al., 

2011). Jones et al. (2000) dalam (Chen & Wang, 2009) menyatakan terdapat 3 aspek 

switching barriers, yaitu: 

1) Interpersonal relationship (hubungan antar personal) yang merupakan 

hubungan antara pelanggan dengan karyawan perusahaan sehingga 

membangun keterikatan tersendiri dan ketergantungan satu sama lain, 

2) Perceived switching cost (biaya peralihan), yaitu persepsi pelanggan 

mengenai biaya, waktu, dan usaha yang terasa apabila ingin berganti ke 

penyedia layanan lain, 
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3) Attractiveness of alternatives, tentang bagaimana persepsi pelanggan 

mengenai keuntungan dan ketertarikan kepada layanan alternatif lainnya 

dengan cara meninjau seberapa baik produk di dalam pasar. 

2.2 Hubungan antar Variabel 

2.2.1 Hubungan antara Service Quality terhadap Repurchase Intention 

Service quality yang baik akan meningkatkan keinginan pelanggan untuk 

mempertahankan produk perusahaan yang saat ini dia pakai (Elmontaser & 

Alhabshi, 2016). Service quality menjadi dasar besarnya minat beli dari pelanggan, 

ketika tidak sesuai harapan pelanggan akan menurunkan minat belinya (Nirma, 

2019). Ketika pelanggan puas terhadap layanan yang disajikan perusahaan, mereka 

berpotensi untuk melakukan pembelian ulang (Elmontaser & Alhabshi, 2016). 

Salah satu kecenderungan pembelian ulang suatu produk diakibatkan oleh kualitas 

layanan yang dirasakan konsumen (Bahar & Sjaharuddin, 2015). Penelitian 

terdahulu oleh Bahar & Sjaharuddin (2015) dan Faradiba & Astuti (2013) 

menyimpulkan bahwa service quality berpengaruh terhadap repurchase intention 

secara positif dan signifikan. Sebagaimana penjelasan di atas, berikut adalah 

hipotesis yang dirumuskan: 

H1: Service quality berpengaruh positif terhadap repurchase intention. 

2.2.2 Hubungan antara Switching Barriers terhadap Repurchase Intention 

Jones et al. (2000) (dikutip dari Chen & Wang, 2009) menyatakan terdapat 

3 aspek switching barriers, yaitu: interpersonal relationship, perceived switching, 

dan attractiveness of alternatives. Aspek-aspek dari switching barriers ini diyakini 
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akan memperkuat repurchase intention dari pelanggan. Interpersonal relationship, 

mewakili kebutuhan dalam membangun relasi dengan pelanggan dan menambah 

rasa puas pelanggan akan layanan (service) terhadap perusahaan. Pengembangan 

relationship antar karyawan dengan pelanggan akan menumbuhkan hubungan 

jangka panjang  (Nikou & Khiabani, 2020). Sehingga secara tidak langsung 

pelanggan yang senang terhadap layanan karyawan perusahaan akan berpengaruh 

terhadap keputusannya untuk menggunakan produk perusahaan kembali.   

Perceived of switching cost, biaya peralihan yang semakin tinggi membuat niat 

beralih pelanggan semakin rendah dan berakhir dengan membeli produk yang sama 

(Damanik, 2015). Attractiveness of alternative menggambarkan keberadaan 

penyedia layanan lain, apabila tidak ada alternatif penyedia lain maka pembeli 

harus melakukan pembelian ulang (Dawi et al., 2018). 

Penelitian yang ada juga membuktikan bahwa switching barriers memiliki 

hubungan yang positif terhadap repurchase intention Damanik (2015) dan Wibowo 

(2013). Berdasarkan teori serta hasil studi terdahulu, dirumuskan hipotesis sebagai 

berikut: 

H2: Switching barriers berpengaruh positif terhadap repurchase intention. 

2.2.3 Hubungan antara Service Quality dengan Customer Loyalty 

Service quality memainkan peran yang berarti dalam membuat pelanggan 

tidak mengalihkan diri kepada perusahaan lain. Sebab dari itu, service quality dapat 

membentuk customer loyalty (Subawa & Sulistyawati, 2020). Pelanggan yang puas 

mengenai service quality perusahaan lebih memungkinkan untuk menjadi loyal 
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(Meixner et al., 2018). Namun sebaliknya, pelanggan yang tidak menyukai service 

yang diberikan perusahaan, cenderung tidak setia kepada penyedia layanan 

(Madiawati et al., 2021). 

Penelitian yang dilakukan oleh (Setiawan & Sayuti, 2017; Subawa & 

Sulistyawati, 2020; Utama & Kusuma, 2019; Walia et al., 2021) menyimpulkan 

bahwa customer loyalty dapat dibangun melalui pemberian service yang baik dan 

sesuai harapan pelanggan. Hasil penelitian tersebut memiliki maksud bahwa service 

quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Disimpulkan 

customer loyalty meningkat seiring dengan service quality. Berikut adalah rumusan 

hipotesis yang didasarkan pada teori dan hasil penelitian yang ada: 

H3: Service quality berpengaruh positif terhadap customer loyalty. 

2.2.4 Hubungan antara Switching Barriers dengan Customer Loyalty 

Semakin tinggi switching barriers dari suatu perusahaan artinya semakin 

banyak pelanggan yang dipaksa untuk tetap menggunakan penyedia layanan yang 

telah mereka gunakan (Liu et al., 2011). Pelanggan akan termotivasi untuk menetap 

bersama perusahaan karena menghemat dalam bidang investasi uang, waktu, dan 

usahanya (Lam et al., 2004). Dengan kata lain, meningkatnya switching barriers 

akan melindungi beralihnya pelanggan ke produk perusahaan lain dan loyalitas 

semakin kuat (Kim et al., 2015). 

Temuan penelitian Farida (2012), Fauziah et al. (2015), dan Liu et al. (2011) 

mendapati bahwa customer loyalty secara positif dipengaruhi oleh switching 

barriers. Temuan tersebut menafsirkan bahwa switching barriers yang tinggi 
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mampu meningkatkan customer loyalty. Berdasarkan teori dan hasil studi 

sebelumnya, maka diperoleh hipotesis sebagai berikut: 

H4: Switching barriers berpengaruh positif terhadap customer loyalty. 

2.2.5 Hubungan antara Repurchase Intention dengan Customer Loyalty 

Pembelian ulang dapat menjadi awal dari loyalitas pelanggan atau bahkan 

menjadi bentuk dari loyalitas (Musaddad, 2011). Konsumen yang loyal dipengaruhi 

oleh niat untuk melakukan pembelian ulang (Feriyanto, 2022). Pelanggan loyal 

yaitu pelanggan yang melakukan pembelian ulang (Farida, 2012). Penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh (Feriyanto, 2022; Musaddad, 2011; Nugraha, 2018) 

menerangkan bahwa repurchase intention berpengaruh terhadap customer loyalty. 

Berikut hipotesis yang dirumuskan melalui temuan terdahulu: 

H5: Repurchase intention berpengaruh positif terhadap customer loyalty. 

2.3 Model Penelitian 

 Berdasarkan uraian di atas, dikembangkan model penelitian mengenai 

hubungan service quality dan switching barriers terhadap customer loyalty dengan 

repurchase intention sebagai variabel mediasi. Model penelitian digambarkan 

melalui bagan di bawah ini: 
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Sumber: Bahar & Sjaharuddin (2015), Damanik (2015), Feriyanto (2022), Liu et al. 

(2011), dan Utama & Kusuma (2019) 

Gambar 2. 1 

Model Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

 Jenis penelitian adalah explanatory research yang menjelaskan hubungan 

antar variabel independen dan dependen (Singarimbun & Effendi, 2011). Tujuan 

penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh service quality dan switching 

barriers terhadap customer loyalty dengan repurchase intention sebagai variabel 

mediasi pada pelanggan IndiHome di Kota Semarang. Penelitian ini memakai 

pendekatan deskriptif kuantitatif dengan menganalisis data secara sistematis, serta 

pendekatan inferensial dengan pengujian hipotesis yang telah dirumuskan (Hardani 

et al., 2020).  

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

 Hardani et al. (2020) menyatakan semua objek yang diperlukan dalam 

penelitian disebut populasi. Pengguna IndiHome di Kota Semarang merupakan 

populasi penelitian. Data populasi pelanggan IndiHome di Kota Semarang bersifat 

rahasia, sehingga jumlahnya diasumsikan tak diketahui. 

3.2.2 Sampel 

 Sampel merupakan kesimpulan yang benar-benar mewakili populasi 

(Hardani et al., 2020). Data pelanggan IndiHome di Kota Semarang bersifat rahasia, 

sehingga jumlah populasi dianggap tidak diketahui. Sebab jumlah populasi tidak 
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ditemukan, sehingga sampel dihitung menggunakan Rumus Wibisono (Riduwan & 

Akdon, 2013). 

𝑛 = (
𝑍𝑎. 𝜎

𝑒
)

2

 

𝑛 = (
1,96 . 0,25

5%
)

2

 

𝑛 = 96,04 

Keterangan: 

n = jumlah sampel 

Za = nilai tabel Z (untuk margin of error 5% dan penelitian dua arah, maka Za= 

1,96) 

σ = standar deviasi populasi (0,25) 

e = tingkat error (5%) 

 Berdasarkan rumus di atas didapatkan total sampel yaitu 96,04 dan 

dibulatkan, sehingga diperoleh 100 sampel. Pengambilan sampel melalui purposive 

sampling, menggunakan sampel yang sesuai karakteristik populasi. Berikut adalah 

kriteria pemilihan sampel pada penelitian: 

1) Laki-Laki/Wanita 

2) Berusia minimal 18 tahun 

3) Pengguna IndiHome di Kota Semarang 

Sehingga pada peneliti mengambil responden sebanyak 100 orang dari 

pengguna IndiHome di Kota Semarang. 
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3.3 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

1) Data Primer 

Data primer dikumpulkan melalui sumber utama (Hardani et al., 2020). Data 

primer ini diambil dari kuesioner yang diisi oleh 100 responden pengguna 

IndiHome di Kota Semarang. 

2) Data Sekunder 

Data diperoleh melalui pihak lain sebagai pendukung atau data yang tidak 

langsung dari sumbernya (Hardani et al., 2020). Data sekunder yang dipakai di 

sini ialah yang berkaitan mengenai service quality, switching barriers, 

repurchase intention, dan customer loyalty, serta data yang berhubungan 

mengenai IndiHome. 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

1) Kuesioner 

Kuesioner yang berisi pertanyaan untuk menggali informasi dari responden. 

Dalam metode ini, responden diajukan beberapa pertanyaan (Hardani et al., 

2020). 

2) Studi Pustaka 

Studi Pustaka adalah data penelitian yang dikumpulkan dari sumber lain yang 

berhubungan dengan isu yang diteliti (Setiawan, 2022). Peneliti mengambil data 

dan mempelajari sumber-sumber yang berkaitan mengenai service quality, 

switching barriers, repurchase intention, dan customer loyalty. 
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3.5 Variabel dan Indikator 

Tabel 3. 1 

Variabel dan Indikator 

Variabel Definisi Indikator 

Service 

Quality 

Persepsi pelanggan 

IndiHome di Kota 

Semarang mengenai 

kualitas layanan yang 

diberikan oleh 

perusahaan 

1) Bukti fisik (Tangible)  

2) Empati (Empathy) 

3) Daya tanggap 

(Responsiveness) 

4) Reliabilitas (Reliability) 

5) Jaminan (Assurance)  

(Pasuraman lihat Omar et al., 

2016) 

Switching 

Barriers 

Hambatan yang 

dirasakan oleh pelanggan 

IndiHome di Kota 

Semarang apabila ingin 

beralih ke penyedia 

layanan lain 

1) Interpersonal 

Relationship (hubungan 

antar personal) 

2) Perceived switching cost 

(biaya peralihan) 

3) Attractiveness of 

alternatives (daya tarik 

alternatif) 

Jones et al. (2000) dalam 

(Chen & Wang, 2009) 

Repurchase 

Intention 

Minat pelanggan dalam 

melakukan pembelian 

ulang di masa mendatang 

1) Minat transaksional 

2) Minat eksploratif 

3) Minat preferensial 

4) Minat refrensial 

Ferdinan dalam (Nugraha, 

2018) 

Customer 

Loyalty 

Perilaku pelanggan yang 

memiliki intensi dalam 

penggunaan jasa yang 

berkelanjutan 

1) Memberitahukan hal-hal 

yang positif dari produk 

atau layanan tersebut 

2) Menganjurkan produk 

tersebut kepada orang lain 

3) Membeli atau 

menggunakan produk 

tersebut secara berulang 

dan terus-menerus 

(Utama & Kusuma 2019) 

Sumber: (Chen & Wang, 2009; Nugraha, 2018; Omar et al., 2016; Utama & 

Kusuma, 2019)  
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Skala likert digunakan pada penelitian untuk mengukur sikap responden 

mengenai pernyataan tentang setiap variabel di dalam kuesioner (Hardani et al., 

2020). 

Tabel 3. 2 

Skala Likert 

Skala  Keterangan 

1 STS Sangat Tidak Setuju 

2 TS Tidak Setuju 

3 N Netral 

4 S Setuju 

5 SS Sangat Setuju 

Sumber: Hardani et al. (2020) 

3.6 Teknik Analisis Data 

3.6.1 Uji Validitas dan Reliabilitas 

1) Uji Validitas 

Ghozali (2013) menilai benar atau tidaknya setiap pertanyaan dalam kuesioner 

melalui uji validitas. Kuesioner sah bila dapat menyatakan sesuatu yang akan 

diukur. Dalam hal ini, mengukur validitas ditentukan melalui perbandingan 

antara rhitung dengan rtabel. Apabila rhitung > rtabel, pernyataan kuesioner dianggap 

sah. 

2) Uji Reliabilitas 

Reliabel artinya bisa diandalkan, dibuktikan dari jawaban responden yang 

konsisten. Uji reliabilitas digunakan pada seluruh pertanyaan pada seluruh 
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variabel secara serentak. Reliabilitas yang baik dilihat melalui nilai Cronbach’s 

Alpha yang lebih besar dari 0,70. (Ghozali, 2013). 

3.6.2 Uji Asumsi Klasik 

1) Uji Normalitas 

Dalam model regresi, berdistribusinya variabel bebas dan variabel terikat akan 

diuji melalui uji normalitas (Ghozali, 2013). Uji normalitas menggunakan 

teknik Kolmogorov Smirnov, data penelitian berdistribusi normal ketika 

signifikansi > 0,05 (Ghozali, 2013). 

2) Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dibutuhkan untuk mengetahui apakah variabel bebas 

saling berhubungan. Model regresi sudah baik Ketika tidak ada hubungan antar 

variabel bebas. Ketika nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10 maka tidak 

ditemukan multikolinearitas (Ghozali, 2013). 

3) Uji Heteroskedastisitas 

Model regresi layak apabila tidak terjadi heteroskedastisitas, yaitu tidak adanya 

perbedaan antar variance suatu pengamatan dengan pengamatan lainnya. 

Pengujian terjadinya terjadinya heteroskedastisitas dilakukan melalui uji 

glejser. Apabila hasil absolute residual pada variabel bebas memiliki 

signifikansi > 0,05 maka ditarik kesimpulan bahwa model bebas dari 

heteroskedastisitas. Bebasnya suatu model dari heteroskedastisitas juga ditandai 

dengan pola yang tidak tentu pada scatterplot bersama dengan titik-titik yang 

tersebar di bagian atas dan bawah angka 0 pada sumbu Y (Ghozali, 2013). 
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3.6.3 Analisis Regresi 

 Analisis regresi menyatakan hubungan linier antar variabel, dimana salah 

satunya menjadi pengaruh variabel lainnya (Hardani et al., 2020). Peneliti 

menggunakan analisis regresi untuk melihat hubungan linear service quality dan 

switching barriers terhadap customer loyalty dengan repurchase intention sebagai 

variabel mediasi melalui dua model regresi. Rumus persamaan model linear 

berganda pada penelitian ini: 

1) 𝑌1 = 𝛽1𝒳1 + 𝛽2𝒳2 + 𝜀 

2) 𝑌2 = 𝛽3𝒳1 + 𝛽4𝒳2 + 𝛽5𝑌1 + 𝜀 

Keterangan: 

Y1 = Repurchase Intention 

Y2 = Customer Loyalty 

β = koefisien regresi 

X1 = Service Quality 

X2 = Switching Barriers 

ε = random error 

Model regresi pertama ditujukan untuk meneliti pengaruh service quality 

dan switching barriers terhadap repurchase intention, sedangkan model regresi 

kedua ditujukan untuk meneliti pengaruh service quality, switching barriers, dan 

repurchase intention terhadap customer loyalty. Berikut adalah langkah penilaian 

suatu model dalam analisis regresi: 
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1) Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi menjelaskan besarnya pengaruh variabel independen (X) 

terhadap variabel dependen (Y) (Ghozali, 2013).  

2) Uji Statistik F atau Uji Kelayakan Model 

Uji statistik F adalah uji layak model regresi dan pengaruhnya terhadap variabel 

dependen (Y). Nilai signifikansi <0,05 dan Fhitung > Ftabel mengartikan model 

regresi layak dan berpengaruh terhadap variabel dependen (Y) (Ghozali, 2013).  

3) Uji Statistik t 

Menurut Ghozali (2013), uji t digunakan untuk melihat pengaruh tiap variabel 

independen terhadap variabel dependen. Apabila nilai signifikansi < 0,05 dan 

thitung > ttabel, jelas bahwa variabel independen berpengaruh secara individual 

terhadap variabel dependen. 

3.6.4 Uji Hipotesis 

1) Uji t 

Pada uji ini, nilai thitung dan ttabel, nilai thitung didapatkan melalui uji SPSS pada 

penelitian ini. Nilai signifikansi <0,05 dan thitung > ttabel, hal tersebut menjelaskan 

variabel independen berpengaruh jelas secara individual terhadap variabel 

dependen Ghozali (2013). 

2) Uji Sobel 

Tujuan pengujian ini adalah mengetahui bagaimana hubungan antara variabel 

independen dan variabel dependen yang dipengaruhi oleh efek mediasi dari 

variabel mediasi. Dalam calculation for the sobel, apabila thitung > ttabel berarti 

terdapat efek mediasi dari variabel mediasi (Ghozali, 2013). Uji sobel pada 
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penelitian ini digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel repurchase 

intention sebagai perantara hubungan service quality dan switching barriers 

dengan customer loyalty. 
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BAB IV 

PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Terdapat 100 pengguna IndiHome di Kota Semarang yang berpartisipasi 

pada penelitian ini. Berikut adalah karakteristik responden yang diperoleh melalui 

pengisian kuesioner: 

4.1.1 Jenis Kelamin 

Tabel 4. 1 

Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Laki-Laki 42 42% 

Wanita 58 58% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: Data Diolah, 2022 

Tabel di atas menunjukkan bahwa kuesioner diisi oleh pengguna IndiHome 

di Kota Semarang dengan laki-laki sebanyak 42% dan perempuan sebanyak 58%. 

Informasi yang diperoleh dari Badan Pusat Statistik Kota Semarang diterangkan 

bahwa populasi wanita di Kota Semarang lebih tinggi dibanding populasi laki-laki, 

yaitu wanita sebesar 50,5% dan laki-laki sebesar 49,5%. Hal tersebut membuat 

responden pada penelitian ini didominasi oleh wanita. 
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4.1.2 Usia Responden 

Tabel 4. 2 

Usia Responden 

Usia Frekuensi Persentase 

18-25 80 80% 

26-35 11 11% 

36-45 1 1% 

>45 8 8% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: Data Diolah, 2022 

Tabel 4.2 memperlihatkan 80% dari responden pada penelitian ini 

didominasi oleh usia 18-25 tahun. Hal tersebut dikarenakan internet di Indonesia 

pemakainya didominasi oleh remaja dengan usia 13-18 tahun sebanyak 99,16% dan 

dewasa dengan usia 19-36 tahun sebanyak 98,64% yang masuk kedalam usia 

produktif. Sebabnya adalah pada usia produktif, orang-orang lebih sering 

beraktifitas sosial menggunakan media digital serta dimanfaatkan untuk 

mendapatkan dan penyebaran informasi, sehingga dalam penggunaannya 

dibutuhkan penyedia layanan internet. 
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4.1.3 Status Pekerjaan 

Tabel 4. 3 

Status Pekerjaan Responden 

Status Pekerjaan Frekuensi Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 40 40% 

Belum Bekerja 11 11% 

Sudah Bekerja 49 49% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: Data Diolah, 2022 

Berdasarkan Tabel 4.3 terdapat 40 responden berstatus pelajar/mahasiswa, 

11 responden belum bekerja, dan 49 responden berstatus sudah bekerja. Dari sini 

49% responden yang mendominasi berstatus sudah bekerja. Status tersebut 

mempengaruhi seseorang dalam menilai suatu produk dan memiliki pertimbangan 

yang besar dalam memilih suatu layanan. 

4.2 Deskripsi Variabel Penelitian 

Kategori berikut akan digunakan untuk mendeskripsikan hasil tanggapan 

responden terhadap variabel penelitian: sangat rendah, rendah, sedang, tinggi, dan 

sangat tinggi. 

𝑅𝑆 ≡
5 − 1

5
 

𝑅𝑆 ≡ 0,8 

Keterangan: 

RS : Rentang Skala 
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5 : Skala dengan nilai tertinggi 

1 : Skala dengan nilai terendah 

Sehingga didapatkan kategori rentan skala sebagai berikut: 

1) 1,00 – 1,80 = Sangat Rendah 

2) 1,81 – 2,60 = Rendah 

3) 2,61 – 3,40 = Sedang 

4) 3,41 – 4,20 = Tinggi 

5) 4,21 – 5,00 = Sangat Tinggi 

4.2.1 Variabel Service Quality (X1) 

Pengukuran variabel Service Quality dijelaskan melalui indikator: Tangible 

(kebersihan, kenyamanan, dan fasilitas dari Kantor IndiHome di Semarang); 

empathy (pemberian informasi yang jelas dari karyawan IndiHome); 

responsiveness (respon cepat dan tanggap dalam mengatasi keluhan dari karyawan 

IndiHome); reliability (kesesuaian layanan IndiHome); dan assurance (rasa aman 

dan terpercaya saat penggunaan layanan IndiHome). 
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Tabel 4. 4 

Tanggapan Responden pada Variabel Service Quality (X1) 

Indikator 

Frekuensi 

Rata-

Rata 
STS TS N S SS 

F S F S F S F S F S 

Tangible 0 0 2 4 35 105 49 196 14 70 3,75 

Empathy 4 4 10 20 26 78 45 180 15 75 3,57 

Responsiveness 13 13 17 34 25 75 32 128 13 65 3,15 

Reliability 5 5 21 42 31 93 32 128 11 55 3,23 

Assurance 6 6 15 30 34 102 33 132 12 60 3,3 

Rata-Rata 3,4 

 

Tabel 4.4 memperoleh rata-rata sebesar 3,4 yang masuk kategori sedang, 

artinya service quality yang diberikan IndiHome tidak buruk namun belum baik. 

Sehingga sebagian besar pengguna merasa puas dengan kualitas layanan IndiHome 

di Semarang. Rata-rata tanggapan tertinggi terdapat pada indikator tangible sebesar 

3,75 (kategori tinggi) yang mengartikan bahwa kebersihan, kenyamanan, dan 

fasilitas dari Kantor IndiHome di Semarang sudah baik. Begitu pula dengan 

indikator empathy dengan rata-rata 3,57 (kategori tinggi), mengartikan bahwa 

karyawan IndiHome di Semarang telah menyampaikan informasi yang dimengerti 

oleh pelanggan. 
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4.2.2 Variabel Switching Barriers (X2) 

Pengukuran variabel Switching Barriers dijelaskan melalui indikator: 

interpersonal relationship (rasa nyaman dari pelayanan karyawan IndiHome); 

switching cost (tambahan biaya, waktu, dan usaha yang dirasakan apabila beralih 

ke layanan selain IndiHome); dan attractiveness of alternatives (kualitas produk 

IndiHome lebih unggul dari penyedia layanan lainnya dan bisa memenuhi 

kebutuhan pelanggan). 

Tabel 4. 5 

Tanggapan Responden pada Variabel Switching Barriers (X2) 

Indikator 

Frekuensi 

Rata-

Rata 
STS TS N S SS 

F S F S F S F S F S 

Interpersonal 

relationship 

6 6 18 36 29 87 40 160 7 35 3,24 

Switching cost 4 4 15 30 36 108 33 132 12 60 3,34 

Attractiveness 

of alternatives 

14 14 27 54 28 84 24 96 7 35 2,83 

Rata-Rata 3,14 

Sumber: Data Diolah, 2022 

Tabel 4.5 memperlihatkan bahwa sebagian besar pengguna memiliki 

hambatan yang besar apabila harus berganti ke layanan selain IndiHome, hal 

tersebut ditunjukkan dengan jumlah rata-ratanya yang sebesar 3,14 (kategorikan 

sedang). Tanggapan tertinggi adalah sebesar 3,34 (kategori sedang) yang dimiliki 

oleh indikator switching cost, artinya indikator tersebut paling tinggi dalam 
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menghambat beralihnya pelanggan karena keharusan mengeluarkan tambahan 

biaya, waktu, dan usaha apabila beralih ke layanan selain IndiHome. 

4.2.3 Variabel Repurchase Intention (Y1) 

Pengukuran variabel Repurchase Intention dijelaskan melalui pertanyaan 

mengenai: minat transaksional (ketertarikan untuk melakukan pembelian ulang 

produk IndiHome); minat eksploratif (keputusan untuk menggunakan ulang produk 

layanan IndiHome setelah mempertimbangkan perkembangan terkait produk 

mereka); minat preferensial (produk dari IndiHome yang menjadi pilihan utama 

pelanggan); minat referensial (pemberian informasi mengenai produk IndiHome 

yang sedang digunakan). 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden pada Variabel Repurchase Intention (Y1) 

Indikator 

Frekuensi 

Rata-

Rata 
STS TS N S SS 

F S F S F S F S F S 

Minat 

transaksional 

9 9 18 36 40 120 24 96 9 45 3,06 

Minat eksploratif 6 6 22 44 28 84 39 156 5 25 3,15 

Minat preferensial 7 7 27 54 39 117 21 84 6 30 2,92 

Minat referensial 10 10 28 56 30 90 26 104 6 30 2,90 

Rata-Rata 3,00 

Sumber: Data Diolah, 2022 
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Tabel memperlihatkan rata-rata tanggapan responden mengenai repurchase 

intention sebesar 3 yang dikategorikan sedang. Hal tersebut menjelaskan bahwa 

sebagian besar pengguna tertarik untuk melakukan pembelian ulang pada produk 

IndiHome di Semarang. Tanggapan tertinggi pada indikator minat eksploratif 

dengan rata-rata 3,15, artinya indikator tersebut paling tinggi dalam menambah 

minat beli ulang pelanggan melalui pertimbangan informasi yang didapatkan 

mengenai produk layanan IndiHome. 

4.2.4 Variabel Customer Loyalty (Y2) 

Pengukuran variabel Customer Loyalty dijelaskan melalui pertanyaan 

mengenai: membicarakan hal positif mengenai layanan IndiHome; kesediaan untuk 

merekomendasikan penggunaan layanan IndiHome kepada orang-orang di sekitar; 

penggunaan terus-menerus layanan IndiHome. 
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Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden pada Variabel Customer Loyalty (Y2) 

Indikator 

Frekuensi 

Rata-

Rata 
STS TS N S SS 

F S F S F S F S F S 

Membicarakan hal 

positif mengenai 

layanan IndiHome 

9 9 17 34 50 150 18 72 6 30 2,95 

Kesediaan untuk 

merekomendasikan 

penggunaan 

layanan IndiHome 

kepada orang-

orang di sekitar 

12 12 25 50 31 93 28 112 4 10 2,87 

Penggunaan terus-

menerus layanan 

IndiHome 

4 4 16 32 41 123 26 104 13 65 3,28 

Rata-Rata 3,04 

Sumber: Data Diolah, 2022 

Pada tabel di atas tertulis bahwa rata-rata tanggapan mengenai customer 

loyalty sebesar 3,04 (kategori sedang), artinya customer loyalty dari pengguna tidak 

rendah maupun tinggi sehingga menjelaskan bahwa sebagian besar pengguna 

memiliki intensi untuk menggunakan layanan IndiHome di Semarang. Indikator 

ketiga memiliki nilai rata-rata paling tinggi yaitu 3,28 artinya perilaku dari 

pelanggan yang menggambarkan loyalitas paling besar adalah dengan cara 

menggunakan layanan IndiHome secara terus menerus. 
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4.3 Analisis Kuantitatif 

4.3.1 Uji Validitas dan Reliabilitas 

1) Uji Validitas 

Uji validitas menilai sah atau tidak sah setiap pernyataan suatu kuesioner. Uji 

validitas dilakukan pada seluruh pernyataan variabel service quality, switching 

barriers, repurchase intention, dan customer loyalty. Kuesioner yang valid 

memiliki nilai rhitung > rtabel (0,195). 

Tabel 4. 8 

Uji Validitas 

Variabel Indikator 
Nilai 

R hitung 
R tabel Keterangan 

Service 

Quality (X1) 

X1.1 0,518 0,195 Valid 

X1.2 0,766 0,195 Valid 

X1.3 0,796 0,195 Valid 

X1.4 0,772 0,195 Valid 

X1.5 0,807 0,195 Valid 

Switching 

Barriers (X2) 

X2.1 0,769 0,195 Valid 

X2.2 0,495 0,195 Valid 

X2.3 0,738 0,195 Valid 

Repurchase 

Intention (Y1) 

Y1.1 0,793 0,195 Valid 

Y1.2 0,832 0,195 Valid 

Y1.3 0,767 0,195 Valid 

Y1.4 0,803 0,195 Valid 

Customer 

Loyalty (Y2) 

Y2.1 0,770 0,195 Valid 

Y2.2 0,857 0,195 Valid 

Y2.3 0,658 0,195 Valid 

Sumber: Data Diolah, 2022 
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Hasil uji validitas menyimpulkan bahwa pernyataan pada setiap variabel 

pada kuesioner dikatakan valid.  

2) Uji Reliabilitas 

Tujuan pengujian ini untuk mengetahui pernyataan pada kuesioner reliabel 

(dapat diandalkan) atau tidak. Nilai Cronbach’s Alpha > 0,70 mengartikan 

pernyataan sudah reliabel. 

Tabel 4. 9 

Uji Reliabilitas 

Cronbach’s 

Alpha 

N of items Keterangan 

0,943 15 Reliabel 

Sumber: Data Diolah, 2022 

Diketahui hasil Cronbach’s Alpha sebesar 0,943 yang mengartikan pernyataan 

pada variabel service quality, switching barriers, repurchase intention, dan 

customer loyalty sudah reliabel. 

4.3.2 Uji Asumsi Klasik 

1) Uji Normalitas 

Data yang berdistribusi normal signifikansinya > 0,05 pada uji Kolmogorov-

Smirnov. 
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Tabel 4. 10 

Uji Kolmogorov-Smirnov 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean 0,0000000 

Std. Deviation 2,06689733 

Most Extreme Differences Absolute 0,075 

Positive 0,046 

Negative -0,075 

Test Statistic 0,075 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,187 

Sumber: Data Diolah, 2022 

Hasil pengujian memperlihatkan bahwa signifikansi 0,187, sehingga data 

terdistribusi secara normal karena signifikansinya > 0,05. 

2) Uji Multikolinearitas 

Nilai dari tolerance > 0,10 dan nilai dan VIF < 10 menjadi penentu tidak 

terjadinya multikolinearitas pada model. 

Tabel 4. 11 

Uji Multikolinearitas 

Model 

Regresi 
Variabel Dependen Tolerance VIF Keterangan 

1 Service Quality 0,489 2,046 Tidak terdapat 

multikolinearitas Switching Barriers 0,489 2,046 

2 Service Quality 0,344 2,911 

Tidak terdapat 

multikolinearitas 

Switching Barriers 0,416 2,406 

Repurchase 

Intention 
0,331 3,024 

Sumber: Data Diolah, 2022 
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Tabel 4. 11 menerangkan bahwa multikolinearitas pada model regresi tidak 

ditemukan. Model memiliki nilai tolerance dan VIF yang sesuai. 

3) Uji Heteroskedastisitas 

Model regresi yang tepat yaitu terbebas dari heteroskedastisitas. Apabila hasil 

regresi absolut residual terhadap variabel independen memiliki signifikansi > 

0,05. 

Tabel 4. 12 

Uji Heteroskedastisitas 

Model 

Regresi 

Variabel 

Dependen 
Signifikansi Keterangan 

1 Service Quality 0,889 Bebas dari 

heteroskedastisitas Switching Barriers 0,660 

2 Service Quality 0,164 

Bebas dari 

heteroskedastisitas 

Switching Barriers 0,854 

Repurchase 

Intention 
0,798 

Sumber: Data Diolah, 2022 

Perolehan uji glejser pada model regresi 1 dan 2 menyimpulkan bahwa model 

terbebas dari heteroskedastisitas karena signifikansi > 0,05. 

4.3.3 Analisis Regresi 

Penelitan ini menganalisis 2 model regresi yang hasilnya tertulis pada tabel 

berikut: 
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Tabel 4. 13 

Uji Regresi 

Model 

Regresi 
Hubungan 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Toler

ance VIF 

1 X1 → Y1 0,460 0,072 0,535 6,404 0,000 0,489 2,046 

X2 → Y1 0,500 0,121 0,345 4,134 0,000 0,489 2,046 

2 X1 →Y2 0,126 0,057 0,202 2,193 0,031 0,344 2,911 

X2 → Y2 0,263 0,088 0,250 2,989 0,004 0,416 2,406 

Y1 → Y2 0,343 0,068 0,473 5,048 0,000 0,331 3,024 

Sumber: Data Diolah, 2022 

Model Regresi 1, model regresi ini menguji hubungan antara service quality 

(X1) dan switching barriers (X2) terhadap repurchase intention (Y1) dengan 

persamaan sebagai berikut: 

𝑌1 = 0,535𝒳1 + 0,345𝒳2  

Keterangan: 

• β1 (nilai koefisien regresi pada X1) memperoleh nilai positif, artinya 

meningkatnya service quality membuat repurchase intention akan 

meningkat dan begitu pula sebaliknya. 

• β2 (nilai koefisien regresi pada X2) memperoleh nilai positif, artinya 

semakin tinggi switching barriers maka repurchase intention akan semakin 

meningkat dan begitu pula sebaliknya. 
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Model Regresi 2, model regresi ini menguji hubungan antara service quality 

(X1), switching barriers (X2), dan repurchase intention (Y1) terhadap customer 

loyalty (Y2) dengan persamaan sebagai berikut: 

𝑌2 = 0,202𝒳1 + 0,250𝒳2 + 0,473𝑌1 

Keterangan: 

• β1 (nilai koefisien regresi pada X1) memperoleh nilai positif, artinya 

peningkatan customer loyalty seiring dengan service quality dan begitu pula 

sebaliknya. 

• β2 (nilai koefisien regresi pada X2) memperoleh nilai positif, artinya 

semakin tinggi switching barriers akan berdampak kepada customer loyalty 

yang meningkat dan sebaliknya. 

• β3 (nilai koefisien regresi pada Y1) memperoleh nilai positif, artinya 

semakin tinggi repurchase intention maka customer loyalty akan semakin 

meningkat dan begitu pula sebaliknya. 

1) Koefisien Regresi 

Tabel 4. 14 

Hasil Koefisien Determinasi 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Koefisien 

Determinasi 

1 0,818 0,669 0,662 66,2% 

2 0,849 0,721 0,712 71,2% 

Sumber: Data Diolah, 2022 
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• Koefisien determinasi pada model regresi pertama bernilai 66,2% artinya 

variabel Y1 (repurchase intention) dipengaruhi sebesar 66,2% oleh variabel 

X1 (service quality) dan X2 (switching barriers), sedangkan 33,8% (100%-

66,2%) berasal dari pengaruh oleh variabel-variabel lain yang di luar 

pengamatan. 

• Koefisien determinasi pada model regresi kedua bernilai 71,2% artinya 

variabel Y2 (customer loyalty) dipengaruhi sebesar 71,2% oleh variabel X1 

(service quality), X2 (switching barriers), dan Y1 (repurchase intention), 

sedangkan 28,8% (100%-71,2%) berasal dari pengaruh oleh variabel-

variabel lain yang di luar pengamatan. 

2) Uji F 

Tabel 4. 15 

Uji F 

Model Regresi F Hitung Signifikansi Keterangan 

1 98,141 0,000 Layak 

2 82,625 0,000 Layak 

Sumber: Data Diolah, 2022 

• Nilai F tabel pada model regresi 1 adalah 98,141 > 3,09 (nilai Ftabel) serta 

signifikansinya < 0,05, artinya model regresi layak dan mempengaruhi 

variabel terikat. 

• Nilai F tabel pada model regresi 2 adalah 82,625 > 2,70 (nilai Ftabel) serta 

signifikansinya < 0,05, artinya model regresi layak dan mempengaruhi 

variabel terikat. 
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3) Uji t 

Tabel 4. 16 

Uji t 

Model 

Regresi 
Hubungan T Hitung Signifikansi 

1 X1 → Y1 6.404 0,000 

X2 → Y1 4.134 0,000 

2 X1 →Y2 2.193 0,031 

X2 → Y2 2.989 0,004 

Y1 → Y2 5.048 0,000 

Sumber: Data Diolah, 2022 

Tabel 4. 16 memperlihatkan bahwa thitung > 1,98 (ttabel) serta signifikansinya < 

0,05, artinya variabel independen berpengaruh secara parsial terhadap variabel 

dependen. Berikut penjelasannya: 

• Model Regresi 1, model regresi menguji hubungan linear antara service 

quality (X1) dan switching barriers (X2) terhadap repurchase intention (Y1). 

Disimpulkan bahwa service quality (X1) dan switching barriers (X2) 

berpengaruh secara parsial terhadap repurchase intention (Y1). 

• Model Regresi 2, model regresi menguji hubungan antara service quality 

(X1), switching barriers (X2), dan repurchase intention (Y1) terhadap 

customer loyalty (Y2). Disimpulkan bahwa tiap-tiap variabel independen 

berpengaruh secara parsial terhadap customer loyalty (Y2). 
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4.3.4 Uji Hipotesis 

1) Berdasarkan Uji t, maka diperoleh hasil: 

• Hubungan service quality terhadap repurchase intention 

Perolehan analisis regresi didapatkan thitung bernilai 6,404 > 1,98 (nilai ttabel) 

dengan signifikansi tidak lebih dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, 

disimpulkan bahwa service quality berpengaruh terhadap repurchase 

intention secara positif serta signifikan. Dengan demikian, H0 ditolak 

sedangkan Ha diterima. Sehingga H1 diterima, artinya service quality 

berpengaruh positif terhadap repurchase intention. 

• Hubungan switching barriers terhadap repurchase intention 

Perolehan analisis regresi didapatkan thitung bernilai 4,134 > 1,98 (nilai ttabel) 

dengan signifikansi tidak lebih dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, 

disimpulkan bahwa switching barriers mempengaruhi repurchase intention 

secara positif dan signifikan. Dengan demikian, H0 ditolak sedangkan Ha 

diterima. Sehingga H2 diterima, artinya switching barriers berpengaruh 

positif terhadap repurchase intention. 

• Hubungan service quality terhadap customer loyalty 

Perolehan analisis regresi didapatkan thitung bernilai 2,193 > 1,98 (nilai ttabel) 

dengan signifikansi tidak lebih dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, 

disimpulkan bahwa service quality berpengaruh terhadap customer loyalty 

secara positif dan signifikan. Dengan demikian, H0 ditolak sedangkan Ha 

diterima. Sehingga H3 diterima, artinya service quality berpengaruh positif 

terhadap customer loyalty. 
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• Hubungan switching barriers terhadap customer loyalty 

Perolehan analisis regresi didapatkan thitung bernilai 2,989 > 1,98 (nilai ttabel) 

dengan signifikansi tidak lebih dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, 

disimpulkan bahwa switching barriers mempengaruhi customer loyalty 

secara positif dan signifikan.  Dengan demikian, H0 ditolak sedangkan Ha 

diterima. Sehingga H4 diterima, artinya switching barriers berpengaruh 

positif terhadap customer loyalty. 

• Hubungan repurchase intention terhadap customer loyalty 

Perolehan analisis regresi didapatkan thitung bernilai 5,048 989 > 1,98 (nilai 

ttabel) dengan signifikansi tidak lebih dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, 

disimpulkan bahwa repurchase intention mempengaruhi customer loyalty 

secara positif dan signifikan. Dengan demikian, H0 ditolak sedangkan Ha 

diterima. Sehingga H5 diterima, artinya repurchase intention berpengaruh 

terhadap customer loyalty dapat diterima. 
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2) Uji Sobel 

• Pengaruh service quality terhadap customer loyalty melalui repurchase 

intention 

 

Sumber: Data Diolah, 2022 

Gambar 4. 1 

Uji Sobel Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty melalui 

Repurchase Intention 

Melalui uji sobel, diperoleh thitung 3,959 > 1,96 (nilai ttabel). Hasil tersebut 

menyimpulkan bahwa variabel repurchase intention terbukti memiliki efek 

mediasi terhadap hubungan service quality dengan customer loyalty. 

Sehingga peningkatan service quality akan meningkatkan repurchase 

intention dan customer loyalty juga meningkat. 
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• Pengaruh switching barriers terhadap customer loyalty melalui repurchase 

intention 

 

Sumber: Data Diolah, 2022 

Gambar 4. 2 

Uji Sobel Pengaruh Switching Barriers terhadap Customer Loyalty melalui 

Repurchase Intention 

Melalui uji sobel, diperoleh thitung 3,196 > 1,96 (nilai ttabel). Hasil tersebut 

menyimpulkan bahwa variabel repurchase intention terbukti memediasi 

pengaruh hubungan antara switching barriers terhadap customer loyalty. 

Dapat diartikan bahwa switching barriers meningkat akan meningkatkan 

repurchase intention dan customer loyalty juga meningkat. 

4.4 Pembahasan 

1) Pengaruh service quality terhadap repurchase intention 
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Dari hasil penelitian, dapat ditarik kesimpulan bahwa service quality 

mempengaruhi repurchase intention secara positif dan signifikan terhadap. 

Sehingga semakin baik atau sesuainya pemberian layanan dari IndiHome 

kepada pengguna, meninggi pula minat beli ulang terhadap layanan tersebut. 

Kualitas layanan sendiri dinilai dari fasilitas yang dimiliki perusahaan, 

pemberian informasi yang jelas oleh karyawan, karyawan yang cepat dan 

tanggap dalam mengatasi keluhan, serta layanan yang aman dan terpercaya. Hal 

tersebut dapat meningkatkan ketertarikan pengguna untuk membeli ulang 

produk, menggunakan ulang produk, menjadikan produk perusahaan sebagai 

pilihan utama, dan memberikan informasi mengenai produk yang mereka 

gunakan. 

Perolehan penelitian ini selaras dengan penelitian Bahar & Sjaharuddin (2015) 

dan Faradiba & Astuti (2013) yang menemukan pengaruh service quality 

terhadap repurchase intention. Service quality menjadi dasar besarnya minat 

beli dari pelanggan, ketika tidak sesuai harapan pelanggan akan menurunkan 

minat belinya (Nirma, 2019). 

2) Pengaruh switching barriers terhadap repurchase intention 

Pada temuan penelitian, switching barriers mempengaruhi repurchase intention 

secara positif dan signifikan. Minat beli ulang pengguna dalam pemakaian 

layanan perusahaan akan bertambah seiring besarnya hambatan yang dihadapi 

ketika ingin beralih ke layanan perusahaan lain. Dalam hal ini, perusahaan harus 

meningkatkan pelayanan karyawannya agar tercipta interpersonal relationship 

antar karyawan dengan pelanggan. Switching cost juga menjadi penghalang 
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bagi pelanggan IndiHome di Kota Semarang untuk tidak beralih ke kompetitor, 

sehingga perusahaan dapat membuat harga yang lebih murah dan terjangkau 

untuk para pelanggan jika dibandingkan dengan pesaing. Selanjutnya IndiHome 

dapat mempertahankan atau meningkatkan kualitas produknya karena hal 

tersebut menjadi daya pikat dari perusahaan. Sehingga switching barriers akan 

meningkatkan ketertarikan pengguna untuk membeli ulang produk, 

menggunakan ulang produk, menjadikan produk perusahaan sebagai pilihan 

utama, dan memberikan informasi mengenai produk yang mereka gunakan. 

Temuan ini identik dengan penelitian Damanik (2015) dan Wibowo (2013) 

yang menyatakan terdapatnya pengaruh switching barriers terhadap repurchase 

intention. 

3) Pengaruh service quality terhadap customer loyalty 

Service quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer 

loyalty. Definisinya adalah semakin baik atau sesuainya pemberian layanan dari 

IndiHome kepada pengguna akan meningkatkan loyalitas dari pengguna itu 

sendiri. Fasilitas yang baik, pemberian informasi yang jelas oleh karyawan, 

karyawan yang cepat dan tanggap dalam mengatasi keluhan, serta layanan yang 

aman dan terpercaya akan membuat pelanggan mengatakan hal-hal positif dari 

perusahaan, merekomendasikan produknya, dan terus-menerus menggunakan 

produk dari IndiHome. 

Menurut penelitian (Setiawan & Sayuti, 2017; Subawa & Sulistyawati, 2020; 

Utama & Kusuma, 2019; Walia et al., 2021), mereka menemukan bahwa 

customer loyalty dapat dibangun melalui pemberian service yang baik dan 
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sesuai harapan pelanggan. Hasil penelitian tersebut memiliki maksud bahwa 

service quality memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap 

customer loyalty. Service quality mempunyai kedudukan penting untuk 

membuat pelanggan tidak mengalihkan diri kepada perusahaan lain. Sebab dari 

itu, service quality dapat membentuk customer loyalty (Subawa & Sulistyawati, 

2020). 

4) Pengaruh switching barriers terhadap customer loyalty 

Switching barriers berpengaruh terhadap customer loyalty secara positif dan 

signifikan. Definisinya adalah tingginya hambatan yang dialami oleh pengguna 

ketika ingin beralih ke layanan perusahaan lain akan meningkatkan loyalitas 

dari pengguna. Interpersonal relationship antar pelanggan dan karyawan 

perusahaan, switching cost yang dirasakan pelanggan apabila harus berpindah 

layanan, serta attractiveness of alternatives dari persepsi pelanggan dapat 

meningkatkan pelanggan mengatakan hal-hal positif dari perusahaan, 

merekomendasikan produknya, dan terus-menerus menggunakan produk dari 

IndiHome. 

Peneliti terdahulu menemukan bahwa switching barriers berpengaruh positif 

terhadap customer loyalty (Farida, 2012; Fauziah et al., 2015; Liu et al., 2011). 

Temuan itu menandakan switching barriers yang tinggi mampu meningkatkan 

customer loyalty. Pelanggan akan termotivasi untuk menetap bersama 

perusahaan karena menghemat dalam bidang investasi uang, waktu, dan 

usahanya (Lam et al., 2004). Dengan kata lain, meningkatnya switching 



50 

 

 

 

barriers akan melindungi beralihnya pelanggan ke produk perusahaan lain dan 

loyalitas semakin kuat (Kim et al., 2015). 

 

5) Pengaruh repurchase intention terhadap customer loyalty 

Repurchase intention memiliki pengaruh terhadap customer loyalty secara 

positif dan signifikan. Tingginya minat beli ulang dari pengguna, akan 

meningkatkan loyalitas pengguna. Sehingga ketertarikan pengguna untuk 

membeli ulang produk, menggunakan ulang produk, menjadikan produk 

perusahaan sebagai pilihan utama, dan memberikan informasi mengenai produk 

yang mereka gunakan dapat mengindikasikan bahwa pelanggan akan 

mengatakan hal-hal positif dari perusahaan, merekomendasikan produknya, dan 

terus-menerus menggunakan produk dari IndiHome. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Feriyanto, 2022; Musaddad, 2011; 

Nugraha, 2018) menerangkan bahwa repurchase intention berpengaruh 

terhadap customer loyalty. Konsumen yang loyal dipengaruhi oleh niat untuk 

melakukan pembelian ulang (Feriyanto, 2022). Repurchase intention dapat 

mewujudkan dorongan dan menjadikannya keinginan yang kuat sehingga 

konsumen harus mengekspresikan keinginan tersebut (Oliver dalam Aptaguna 

& Pitaloka, 2016). 

6) Hubungan langsung dan tidak langsung 

Variabel repurchase intention berperan menjadi mediator antara service quality 

dan switching barriers terhadap customer loyalty. Hal tersebut mengartikan 

bahwa masing-masing variabel independen mampu menjadi pendorong untuk 
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terciptanya repurchase intention dari pengguna yang akhirnya akan 

meningkatkan customer loyalty dari pengguna. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berikut kesimpulan yang ditarik dari hasil penelitian: 

1) Service quality berpengaruh terhadap repurchase intention, dengan kata lain 

kualitas layanan yang semakin baik akan meningkatkan minat beli ulang 

pelanggan IndiHome di Kota Semarang dan begitu pula sebaliknya. 

2) Switching barriers berpengaruh terhadap repurchase intention, dengan kata lain 

lebih besarnya hambatan beralih yang dialami oleh pelanggan akan 

meningkatkan minat beli ulang dari pelanggan IndiHome di Kota Semarang dan 

sebaliknya. 

3) Service quality berpengaruh terhadap customer loyalty, apabila kualitas layanan 

yang ditawarkan oleh perusahaan semakin baik akan menambah loyalitas dari 

pelanggan IndiHome di Kota Semarang dan begitu pula sebaliknya. 

4) Switching barriers berpengaruh terhadap customer loyalty, apabila hambatan 

yang dirasakan oleh pelanggan dalam berpindah semakin berat akan 

meningkatkan loyalitas dari pelanggan IndiHome di Kota Semarang dan begitu 

pula sebaliknya. 

5) Repurchase intention berpengaruh terhadap customer loyalty, dengan kata lain 

minat beli ulang yang tinggi dari pelanggan akan menambah loyalitas dari 

pelanggan IndiHome di Kota Semarang dan begitu pula sebaliknya. 



53 

 

 

 

6) Repurchase intention memediasi hubungan antar service quality terhadap 

customer loyalty, artinya apabila kualitas layanan yang ditawarkan perusahaan 

makin baik akan meningkat pula minat beli ulang dari pelanggan, sehingga 

loyalitas pelanggan semakin tinggi atau bisa diartikan bahwa customer loyalty 

lebih efektif ditingkatkan melalui repurchase intention. 

7) Repurchase intention memediasi hubungan antar switching barriers terhadap 

customer loyalty, artinya semakin besar hambatan beralih yang dirasakan 

pelanggan akan meningkatkan minat beli ulang pelanggan, sehingga loyalitas 

pelanggan semakin tinggi atau bisa diartikan bahwa customer loyalty lebih 

efektif ditingkatkan melalui repurchase intention. 

5.2 Saran 

1) Implementasi yang dapat dilakukan IndiHome di Kota Semarang dalam 

membangun service quality berdasarkan tanggapan responden dari nilai 

terendah hingga tertinggi sebagai berikut: responsiveness, disarankan 

perusahaan memperluas media penyaluran keluhan dan menambah personil 

layanan keluhan pelanggan; reliability, membuat standar pelayanan sesuai 

kemampuan perusahaan dan memberi pelatihan kepada karyawan secara 

berkala untuk meminimalkan kesalahan-kesalahan; assurance, menerapkan 

budaya sopan dan santun serta ramah pada lingkungan kerja agar karyawan 

dapat menerapkannya ke pelanggan, pemberian jaminan kerahasiaan data 

kepada pelanggan; emphaty, memberikan program khusus pelanggan setia 
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sehingga dapat lebih mengerti kebutuhan pelanggan; dan tangible, 

memperhatikan penampilan dari karyawan agar terlihat menarik. 

2) Implementasi yang dapat dilakukan IndiHome di Kota Semarang dalam 

membangun elemen switching barriers berdasarkan tanggapan responden dari 

nilai terendah hingga tertinggi adalah attractiveness of alternatives, 

interpersonal relationship, dan switching cost. Dalam meningkatkan indikator 

attractiveness of alternatives, perusahaan disarankan untuk meningkatkan 

kualitas produknya karena hal tersebut menjadi daya pikat dari perusahaan. 

Interpersonal relationship dapat dibangun melalui peningkatan pelayanan 

karyawan agar tercipta keterikatan antar karyawan dengan pelanggan sehingga 

pelanggan nyaman. Terakhir adalah switching cost yang menjadi penghalang 

bagi pelanggan IndiHome di Kota Semarang untuk tidak berpindah kepada 

kompetitor maka disarankan untuk membuat harga yang lebih murah dan 

terjangkau untuk para pelanggan jika dibandingkan dengan pesaing. 

3) Implementasi yang dapat dilakukan IndiHome di Kota Semarang dalam 

membangun elemen repurchase intention adalah dengan meningkatkan service 

quality dan membangun switching barriers. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1) Sampel yang diambil cukup terbatas yaitu sebesar 100 responden dari pengguna 

IndiHome di Kota Semarang. 
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2) Pengisian kuesioner dilakukan menggunakan google form, sehingga apabila 

jawaban dari responden tidak sesuai dengan keadaan sebenarnya maka dapat 

menciptakan sebuah masalah ataupun hasil yang berbeda. 

5.4 Agenda Penelitian Mendatang  

1) Penelitian selanjutnya disarankan untuk menggambarkan jumlah sampel yang 

lebih luas agar nilai akurasi semakin tinggi. 

2) Bagi peneliti selanjutnya dapat menggunakan metode kuesioner dengan 

wawancara sehingga memungkinkan mendapat data dan hasil yang lebih baik. 

3) Penelitian ini mendapat nilai koefisien determinasi pada model regresi 1 sebesar 

66,2% artinya variabel Y1 (repurchase intention) dipengaruhi sebesar 66,2% 

oleh variabel X1 (service quality) dan X2 (switching barriers), sedangkan 33,8% 

dipengaruhi oleh variabel-variabel di luar pengamatan, maka penelitian 

mendatang bisa melibatkan lebih banyak variabel sehingga bisa menjadi 

sebagai pembanding guna memperkuat suatu penelitian. 
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