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ABSTRAK 

 

ADA Setiabudi merupakan salah satu pasar swalayan di Semarang yang merupakan 

tempat masyarakat untuk berbelanja kebutuhan mereka sehari hari. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganilisis pengaruh service quality yang meliputi dimensi 

(tangible, responsiveness, reability, assurance, empathy) terhadap repurchase 

intention dengan trust, satisfaction sebagai variabel intervening. Data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan sekunder. Data primer 

didapatkan dari penyebaran kuesioner secara langsung kepada responden. Adapun 

jumlah responden yang digunakan adalah 150 resonden. Sedangkan data sekunder 

diperoleh dari buku, jurnal, artikel maupun sumber dari internet yang terkait dengan 

variabel penelitian. Metode analisis yang digunakan adalah kuantitatif dengan 

bantuan softwere SPSS versi 26. Berdarakan hasil penelitian dapat disimpulkan 

bahwa terdapat pengaruh positif signifikan antara tangible sebagai dimensi service 

quality terhadap trust; terdapat pengaruh yang signifikan antara responsiveness 

sebagai dimensi service quality terhadap trust ; terdapat pengaruh yang siginifkan 

antara reability sebagai dimensi service quality terhadap trust; tidak terdapat 

pengaruh signifikan antara assurance sebagai dimensi service quality terhadap trust; 

terdapat pengaruh signifikan antara empathy sebagai dimensi service quality 

terhadap trust. Tidak terdapat pengaruh signifikan antara tangible sebagai dimensi 

service quality terhadap satisfaction; terdapat pengaruh signifikan antara 

responsiveness sebagai dimensi service quality terhadap satisfaction ; terdapat 

pengaruh signifikan antara reability sebagai dimensi service quality terhadap 

satisfaction; tidak terdapat pengaruh signifikan antara assurance sebagai dimensi 

service quality terhadap satisfaction; terdapat pengaruh signifikan antara empathy 

sebagai dimensi service quality terhadap satisfaction. Terdapat pengaruh signifikan 

antara trust terhadap repurchase intention; terdapat pengaruh signifikan antara 

satisfaction terhadap repurchase intention.  

 

Kata kunci : Service quality (tangible, responsiveness, reability, assurance, 

empathy) trust, satisfaction, dan repurchase intention 

 

 



viii  

 
 

ABSTRACT 

 

ADA Setiabudi is one of the supermarkets in Semarang which is a place for people 

to shop for their daily needs. This study aims to analyze the effect of service quality 

which includes dimensions (tangible, responsiveness, reliability, assurance, 

empathy) on repurchase intentions with trust, satisfaction as intervening variables. 

The data used in this study are primary and secondary data. Primary data obtained 

from distributing questionnaires directly to respondents. The number of 

respondents used was 150 respondents. While secondary data is obtained from 

books, journals, articles and sources from the internet related to research variables. 

The analytical method used is quantitative with the help of SPSS version 26 

software. Based on the results of the study it can be concluded that there is a 

significant positive effect between tangible as a dimension of service quality on 

trust; there is a significant influence between responsiveness as a dimension of 

service quality on trust; there is a significant influence between reliability as a 

dimension of service quality on trust; there is no significant effect between 

assurance as a dimension of service quality on trust; there is a significant effect 

between empathy as a dimension of service quality on trust. There is no significant 

influence between tangible as a dimension of service quality on satisfaction; there 

is a significant influence between responsiveness as a dimension of service quality 

on satisfaction; there is a significant influence between reliability as a dimension of 

service quality on satisfaction; there is no significant effect between assurance as a 

dimension of service quality on satisfaction; there is a significant influence between 

empathy as a dimension of service quality on satisfaction. There is a significant 

influence between trust and repurchase intention; there is a significant effect 

between satisfaction and repurchase intention. 

 

Keywords : Quality of service (tangible, responsive, reliable, assurance, empathy) 

trust, satisfaction, and repurchase intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1.  Latar belakang 

                Tingkat persaingan dalam dunia bisnis retail di Indonesia saat ini sangat 

ketat, perusahaan harus mampu mengembangkan strategi pemasaran, supaya tujuan 

perusahaan tercapai dan memenangkan persaingan. Pada dasarnya lebih banyak 

pesaing  lebih banyak  pilihan bagi konsumen untuk  memilih produk mereka sesuai 

dengan harapannya. Kebutuhan manusia yang makin hari semakin meningkat, 

memungkinkan perkembangan bisnis ritel menjadi pesat. Dengan banyak 

perusahaan ritel, konsumen akan lebih selektif dalam memilih tempat untuk 

memenuhi kebutuhan sehari-hari. Tipe dalam bisnis retail salah satunya 

supermarket, dimana supermarket menarik konsumen atas dasar harga yang lebih 

murah. Daya tarik ini ditingkatkan dengan jumlah dan jenis barang yang banyak, 

memungkinkan one stop belanja kebutuhan rumah tangga. Untuk kategori 

supermarket di Semarang antara lain terdapat Giant, Lotte mart, Gelael 

Supermarket, Gaya Supermarket, Ramai Swalayan, ADA Swalayan dan SuperIndo. 

Jumlah pemain di pasar dengan segala  sifat keunggulan produk yang 

ditawarkan menyulitkan pelaku usaha untuk menaklukkan pasar pesaing. 

Perusahaan harus bekerja keras untuk menjaga kepercayaan pelanggan. Untuk itu, 

upaya menjaga kepercayaan pelanggan menjadi penting. Harus selalu dilakukan 

oleh perusahaan dengan meningkatkan pelayanan perusahaan supaya pelanggan 

merasa nyaman dan puas sehingga harapannya nanti timbul minat beli ulang dari 

konsumen untuk membeli produk tersebut. Dalam lingkungan persaingan bisnis 
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yang semakin hari makin kompetitif tersebut, maka dibutuhkan adanya strategi 

yang matang dan tepat agar dapat menunjang keberhasilan dari capaian suatu 

organisasi. Salah satu strategi yang dapat meningkatkan keberhasilan bisnis adalah 

dengan meningkatkan kualitas pelayanan yang diberikan oleh penjual / penyedia 

jasa untuk  memenuhi kebutuhan atau harapan pelanggan (Augusta Susanto et al., 

2021). Tjiptono (2016), mendefiniskan kualitas pelayanan merupakan upaya untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, serta ketepatan penyampaian 

dalam mengimbangi harapan konsumen dan pelanggan. Pelanggan ataupun 

konsumen selalu membandingkan pelayanan yang dirasakannya dengan pelayanan 

yang diharapkan, jika pelayanan yang sebelumnya kurang memuaskan maka 

pelanggan akan merasa kecewa.  

Service quality  yang tinggi dan dapat memenuhi kebutuhan pelanggan juga 

dapat meningkatkan daya saing bidang ekonomi (Susiyono 2019).  Parasuraman et 

al. (1988) mengungkapkan kualitas pelayanan tidak sama dengan kualitas barang 

nyang dapat diukur secara objektif dengan indikator seperti daya tahan dan jumlah 

titik yang cacat. Dengan tidak adanya ukuran objektif, pendekatan yang tepat untuk 

mengukur kualitas pelayanan dapat dikonseptualisasikan ke dalam lima dimensi 

servqual, yaitu (1) adanya aspek terlihat (tangible); (2) ketersediaan layanan yang 

handal (reliability); (3) adanya respon cepat (responsiveness); (4) adanya jaminan 

atas produk yang dijual (assurance); dan (5) adanya perhatian dari produsen 

(empathy). Peningkatan service quality yang dilakukan oleh suatu organisasi atau 

perusahaan akan berdampak pada kepuasan pelanggan, yaitu merupakan salah satu 

faktor keberhasilan perusahaan dalam mengembangkan dan menerapkan kualitas 

pelayanan perusahaan produk atau layanan. Kotler dan Armstrong (2014) 
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menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah perasaan senang yang muncul 

setelah mengkonsumsi suatu produk atau menggunakan suatu jasa.. Menurut Fang 

et al., (2014) kepuasan bisa menjadi sumber penting untuk meningkatkan 

kepercayaan pelanggan. Salah satu tindakan untuk memberikan kepuasan kepada 

pelanggan yaitu dengan cara meningkatkan kualitas pelayanan kepada pelanggan 

sebaik mungkin. 

Dalam studi Rainy dan Widayanto (2019), ditemukan bahwa ragam 

produk dan kualitas pelayanan di era modern retail memiliki pengaruh yang 

signifikan dan positif untuk mencapai kepuasan pelanggan. Hasil ini mendukung 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Fernandes dan Solimun (2018) 

kemudian Hoe dan Mansori (2018) juga menemukan kepuasan pelanggan 

signifikan dan positif dipengaruhi oleh kualitas layanan dan keragaman produk. 

Selanjutnya, kepuasan pelanggan ditemukan berpengaruh signifikan dan positif niat 

pembelian ulang  Saidani dan Arifin (2012), dan peran kepuasan pelanggan berhasil 

sebagai mediator untuk memastikan peningkatan tingkat niat pembelian kembali 

pelanggan (Ghassani dan Suryoko, 2017). Menurut hasil sebelumnya menjelaskan 

bahwa kepuasan pelanggan adalah kunci untuk meningkatkan tingkat niat 

pembelian kembali pelanggan di ritel. 

Setelah muncul rasa puas maka pelanggan akan merasa percaya (trust) 

kepercayaan pelanggan merupakan ekspektasi kepercayaan dari konsumen dalam 

mempercayai suatu produk  dengan anggapan bahwa konsumen tersebut tidak akan 

di eksploitasi oleh perusahaan yang diberikan kepercayaan (Augusta Susanto et al., 

2021). Ketika konsumen mempercayai suatu perusahaan mereka tidak akan 

mencari informasi tentang perusahaan dan melakukan transaksi. Dengan kata lain, 
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ketika konsumen mempercayai perusahaan, mereka mengurangi biaya non-moneter 

seperti waktu, tenaga, dan pemikiran, yang meningkatkan nilai perusahaan tersebut 

(Primandesera and Sukresna 2018). 

Turgut dan Gultekin (2015) menyatakan bahwa kepercayaan 

merupakan loyalitas konsumen dan pelanggan terhadap produk yang tidak terlepas 

dari keyakinan konsumen dan pelanggan bahwa merek yang dibeli akan atau telah 

memberi hasil yang positif kepada pelanggan, sehingga menimbulkan minat 

membeli ulang (repurchase intention) pada merek tersebut kembali. Timbulnya 

kepuasan pelanggan pada akhirnya akan meningkatkan profit atau laba perusahaan. 

Keberhasilan bisnis akan tergantung pada upaya yang mampu mempengaruhi minat 

konsumen untuk melakukan pembelian berulang di tempat yang sama (Naeem, 

2019). Pelanggan yang minat melakukan pembelian ulang didasarkan pada 

ketersediaan berbagai produk dan kualitas layanan yang sesuai dengan harapan 

mereka terpenuhi (Beneke et al., 2013; Farida, 2019). 
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Tabel 1.1 Riset GAP Service Quality terhadap Repurchase Intention 

 

Beberapa hasil kajian penelitian terkait  pengaruh kualitas pelayanan 

terhadap keputusan pembelian ulang dilakukan oleh Aryadhe dan Rastini (2016) 

tentang “kualitas pelayanan, kualitas produk dan citra merek terhadap niat beli 

No Judul Penelitian 

Terdahulu 

Penelitian dan 

Tahun 

Penelitian 

Variabel / 

Indikator 

Hasil 

Penelitian 

1 Pengaruh 

Service Quality 

Terhadap 

Repurchase 

Intention di 

Mediasi Oleh 

Customer 

Satisfaction 

Nunuk 

Maf’idayu et al 

(2022)  

1. Service 

Quality,  

2. Repurchase 

Intention,  

3. Customer 

Satisfaction 

Service quality 

berpengaruh 

positif 

signifikan 

terhadap 

repurchase 

intention. 

2 Pengaruh 

Service Quality 

Terhadap 

Repurchase 

Intention 

Dengan 

Customer 

Satisfaction 

Sebagai 

Variabel 

Mediasi Pada 

Maskapai 

Penerbangan 

Citilink. 

Evan Faizal 

Anhar (2016) 

1. Service 

Quality  

2. Customer 

Satisfaction 

3. Repurchase 

Intention  

Service quality 

yang baik 

belum tentu 

dapat membuat 

penumpang 

ingin 

melakukan 

repurchase 

intention 

terhadap 

maskapai 

penerbangan 

Citilink. 

3 Pengaruh 

Service Quality 

Terhadap 

Repurchase 

Intention 

Melalui 

Customer 

Satisfaction 

Pada Skin 

Origin Kota 

Palu. 

Sofia Agata 

Sarapung 

Ponirin (2020) 

1. service 

quality  

2. customer 

satisfaction  

3. repurchase 

intention 

Service quality 

memiliki 

pengaruh tidak 

langsung 

terhadap 

repurchase 

intention, tetapi 

harus melalui 

customer 

satisfaction di 

salon 

kecantikan skin 

origin kota 

Palu. 
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ulang”. Penelitian ini memperoleh hasil bahwa kualitas pelayanan bepengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli ulang, dimana  kualitas pelayanan, 

kualitas produk dan citra merek mempengaruhi niat beli ulang. Penelitian yang 

dilakukan (Bahar and Sjahruddin 2015) “Pengaruh Kualitas Produk Dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen dan Minat Beli Ulang”. Penelitian ini 

memperoleh hasil yang sama bahwa kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif 

terhadap minat beli ulang. Ketika kualitas pelayanan tinggi maka tingkat pembelian 

ulang oleh konsumen juga akan tinggi. Niat pembelian ulang konsumen yang tinggi 

akan berdampak pada peningkatan volume penjualan perusahaan selanjutnya 

(Dapas et al., 2019). Konsumen yang memiliki minat beli yang tinggi juga akan 

menjadi konsumen yang loyal, dan cenderung merekomendasikan kepada orang 

terdekatnya kerabat (Lahindah dan Siahaan, 2018).  

Selain dengan meningkatkan service quality, upaya strategi yang 

dapat meningkatkan jumlah pelanggan yaitu dengan menyediakan sarana untuk 

transaksi secara online (jaringan komputer atau internet) atau disebut e-commerce 

(Lăzăroiu et al., 2020). Dengan memasarkan produk secara online maka akan 

berpotensi meningkatnya jumlah konsumen, mengingat perkembangan teknologi 

yang begitu cepat sehingga realitas ini mendorong masyarakat untuk mengikuti 

perkembangan zaman yang saat ini  lebih didominasi oleh teknologi internet dengan 

segala kemudahan dan kecanggihannya termasuk dalam penerapannya dalam 

perusahaan supermarket (Wang et al., 2016). 

Salah satu supermarket modern dan besar yang berada di Kota 

Semarang adalah ADA Setiabudi, yang kini memiliki 7 cabang di Kota Semarang. 

ADA Swalayan sendiri pertama kali berdiri tahun 1987. Produk merek toko ADA 
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Swalayan Setiabudi dihadirkan untuk menambah pilihan berbelanja bagi konsumen 

dengan produk hemat yang berkualitas. Alasan ADA Setiabudi mengeluarkan 

produk merek toko karena produk tersebut sesuai dengan kebutuhan masyarakat 

yaitu kualitas produk yang terjamin dengan harga ekonomis. Ada beberapa jenis 

kategori produk merek toko yang ditawarkan oleh ADA Swalayan yaitu produk 

perlengkapan rumah tangga, kebutuhan pokok dan beberapa produk lainnya.  

 

Gambar 1.1. Tabel TBI Supermarket Tahun 2020-2022 

NO BRAND TOP BRAND INDEX (%) TOP 

2020 2021 2022 

1 Tip-top 12.0% 15.6% 15.4% TOP 

2 Superindo 10.6% 15.8% 15.3% TOP 

3 Carrefour 

Express 

8.5% 12.6% 14.8% TOP 

4 ADA 2.8% 5.5% 6.0%  

 

Gambar 1.1. Tabel TBI Supermarket Tahun 2020-2022 

(Sumber : http://www.topbrand-award.com/) 

 

Pada Tabel 1.1 merupakan perkembangan Top Brand Indeks pada tahun 

2020 -2022 pada perusahan ADA Swalayan. Dalam periode 3 tahun terakhir ADA 

Swalayan mampu menunjukan presentase yang terus meningkat dari tahun ke 

tahun, dimana tahun 2020 persentase sebesar 2,8 %, lalu tahun 2021 naik menjadi 

5,5 % dan di tahun 2022 mengalami kenaikan lagi menjadi 6,0 %. Dapat dilihat 

pada Tabel 1.1 bahwa ADA Swalayan menunjukan tren positif dengan 

meningkatnya grafik TBI pada tiap tahunnya. Meski mengalami kenaikan 

persentase tiap tahunnya, akan tetapi ADA Swalayan masi belum bisa bersaing 

secara optimal dengan para kompetitor lainnya seperti superindo, carrefour dan tip 

http://www.topbrand-award.com/
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top. Terbukti dengan persentase TBI yang terpaut jauh dan sudah termasuk TOP 

Brand maka dalam hal ini ADA Swalayan masi tertinggal dengan para pesaing. 

Dampak yang timbul dari banyaknya pesaing perusahaan harus mampu 

meningkatkan kualitas pelayanan mereka agar tetap menjadi pilihan konsumen. 

Oleh karena itu, ADA Swalayan sebagai peritel yang mempunyai produk merek 

toko harus meningkatkan kualitas pelayanan mereka dan kepercayaan pelanggan 

yang baik agar dapat bersaing dengan kompetitor dan dapat menarik konsumen 

untuk melakukan pembelian secara berulang.  

  Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dijabarkan, maka 

peneliti mengajukan judul penelitian:“Upaya Meningkatkan Repurchase 

Intention Berbasis Service Quality (Studi kasus pada pelanggan ADA 

Setiabudi  Kota Semarang)”.  

 

1.2.  Rumusan masalah 

Berdasarkan fenomena di atas, maka perumusan masalah yang dapat 

diambil dalam penelitian ini adalah “Bagaimana meningkatkan repurchase 

intention konsumen melalui service quality yang meliputi (tangible, reability, 

responsivines, assurance dan empathy) dengan trust dan satisfaction sebagai 

variabel intervening“. Selanjutnya pertanyaan penelitian adalah  : 

1) Bagaimana pengaruh dimensi service quality (tangible, responsivenes, 

reability, assurance, empathy)  terhadap trust pada ADA Setiabudi Kota 

Semarang ? 

2) Bagaimana pengaruh dimensi service quality (tangible, responsivenes, 

reability, assurance, empathy) terhadap satisfaction pada ADA Setiabudi 

Kota Semarang ? 
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3) Bagaimana pengaruh trust terhadap repurchase intention pada ADA 

Setiabudi Kota Semarang ? 

4) Bagaimana pengaruh satisfaction terhadap repurchase intention pada 

ADA Setiabudi Kota Semarang ? 

1.3.  Tujuan penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Menguji secara empiris pengaruh service quality (tangible, responsivenes, 

reability, assurance, empathy) terhadap trust pada ADA Setiabudi Kota 

Semarang. 

2. Menguji secara empiris pengaruh service quality (tangible, responsivenes, 

reability, assurance, empathy) terhadap satisfaction pada ADA Setiabudi 

Kota Semarang. 

3. Menguji secara empiris pengaruh trust terhadap repurchase intention pada 

ADA Setiabudi Kota Semarang. 

4. Menguji secara empiris pengaruh satisfaction terhadap repurchase intention 

pada ADA Setiabudi Kota Semarang. 

1.4.  Manfaat penelitian 

Melalui penelitian ini penulis berharap dapat memberikan manfaat kepada 

beberapa pihak antara lain: 

1) Manfaat teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan tambahan informasi dan referensi 

dalam penelitian di bidang manajemen pemasaran. Serta menambah 

wawasan tentang bagaimana hubungan antara, service quality (tangible, 

responsivenes, reability, assurance, empathy), trust, satisfaction dan 

repurchase intention pada ADA Setiabudi Kota Semarang. 
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2) Bagi Perusahaan  

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bukti empiris bagi ADA Setiabudi 

Kota Semarang, khususnya terkait service quality (tangible, responsivenes, 

reability, assurance, empathy), trust, satisfaction dan repurchase intention. 

Sehingga nantinya dapat memberikan masukan kepada perusahaan untuk 

memperbaiki kinerja pelayanan yang selama ini sudah ada dan 

menjadikannya lebih baik kedepannya. 

3) Bagi Akademisi 

Penelitiian ini diharapkan dapat mampu menjadi bahan referensi bagi 

penelitan-penelitian berikutnya dan diharapkan pada penelitian berikutnya 

mampu menyempurnakan kelemahann yang terdapat dalam penelitian ini. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1. Landasan Teori 

2.1.1.  Repurchase Intention  

 Menurut Hellier et al (2015) , repurchase intention adalah penilaian individu 

tentang membeli kembali layanan yang ditunjuk dari perusahaan yang sama, 

dengan mempertimbangkan situasi saat ini dan kemungkinan keadaan yang akan 

terjadi. 

 Dalam konteks bisnis repurchase intention adalah kegiatan melakukan 

pembelian ulang suatu produk / jasa lebih dari satu kali. Repurchase intention 

dipengaruhi oleh pertimbangan-pertimbangan tertentu yang ditawarkan oleh 

perusahaan mengenai produk maupun jasa yang dimiliki (Augusta Susanto et al. 

2021). 

 Repurchase Intention merupakan komitmen pelanggan untuk melakukan 

hubungan bisnis dengan perusahaan tertentu yang berdampak pada minat 

pembelian berulang barang dan jasa organisasi tersebut. Menurut (Kotler, Bowen 

dan Makes. 2014), minat beli muncul setelah  proses evaluasi alternatif. Selama 

proses evaluasi, seseorang akan membuat serangkaian pilihan tentang apakah 

produk akan memenuhi harapan mereka, yang kemudian akan mengarah pada niat 

pembelian ulang. Proses evaluasi adalah penilaian konsumen terhadap kinerja  

perusahaan baik dari segi produk atau jasanya maupun apakah harganya sesuai 

dengan harapan yang diinginkan konsumen.  

 Dengan demikian, minat beli akan timbul saat dalam proses pengambilan 

keputusan pilihan konsumen. (Wang 2015) menyatakan bahwa adanya niat 
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membeli kembali di indikasikan sebagai kecenderungan perilaku konsumen akan 

membeli produk. Niat membeli kembali adalah ukuran umum yang biasanya 

digunakan untuk menilai efektivitas perilaku pembelian yang merefleksikan 

rencana pembelian pada merek tertentu. 

Dalam penelitian ini, yang digunakan sebagai indikator repurchase intention adalah 

indikator menurut Ferdinand (2006) yaitu sebagai berikut :  

1) Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk.  

2) Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk merekomendasikan 

produk kepada orang lain.  

3) Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 

memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat 

diganti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya.  

Berdasarkan pada pengertian di atas, maka peneliti menyimpulkan bahwa 

repurchase intention merupakan bentuk dari perilaku seorang konsumen yang 

bersedia melakukan pembelian terhadap suatu produk yang didasari dengan 

pengalaman, keinginan dan penggunaan terhadap produk tersebut. 

2.1.2.  Trust  

 Menurut Turgut dan Gultekin (2015) Trust adalah kesetiaan konsumen 

terhadap suatu merek yang tidak lepas dari kepercayaan bahwa produk yang dibeli 

akan atau telah membawa kembali hasil yang positif bagi konsumen, sehingga akan 

menimbulkan niat beli ulang. 

 Sedangkan menurut (Augusta Susanto et al. 2021) trust adalah harapan / 

keyakinan individu dalam situasi tertentu dengan asumsi bahwa individu tersebut 

tidak akan dieksploitasi oleh orang yang diberi kepercayaan. (Hidayat et al. 2021) 
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mendefinisikan trust sebagai penilaian hubungan  seseorang dengan orang lain yang 

akan ber transaksi sesuai dengan  harapan mereka dalam lingkungan yang tidak 

pasti. Trust  dapat diwujudkan apabila sebuah produk telah memenuhi harapan dan 

kebutuhan konsumen, dimana mereka akan puas terhadap produk tersebut. 

Konsumen yang merasa nyaman dan percaya karena sebuah produk, tidak akan 

mudah meninggalkan atau mengganti produk tersebut dengan produk merek lain. 

Dengan dibangunnya sebuah kepercayaan oleh sebuah perusahaan, maka 

masyarakat  akan yakin bahwa produk-produk yang dikeluarkan oleh perusahaan 

tersebut akan mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.  

 Menurut Uzir et al. (2021) mengemukakan bahwa terdapat lima dimensi 

yang membentuk kepercayaan yaitu: Kebaikan, yakni itikat bahwa suatu pihak akan 

dilindungi dan tidak akan dirugikan oleh pihak yang dipercayai; Keandalan, yakni 

kemampuan dapat diandalkan untuk memenuhi sesuatu yang dibutuhkan oleh 

seseorang jika mereka membutuhkan; Kompetensi, yakni kemampuan  yang 

dimiliki oleh suatu pihak dari segi keterampilan dan pengetahuan yang dimiliki 

untuk memenuhi kebutuhan pelanggan; Kejujuran, yakni sejauh mana pernyataan 

atau ungkapan dapat ditepati; dan  Keterbukaan, yakni fokus untuk mengungkapkan 

atau memberikan informasi yang dibutuhkan pelanggan. Selanjutnya  (Pratiwi 

2021) mengungkapkan ada 3 indikator untuk mengukur trust , yaitu Guarantee, 

Credibility dan Positive Expectations. Dalam penelitian ini indikator trust yang 

digunakan adalah berdasarkan dari (Uzir et al., 2021) yang terdiri dari kejujuran, 

kompetensi, dan kredibilitas. 
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2.1.3.  Satisfaction 

 Menurut Kotler (2012), dalam melakukan bisnis, perusahaan, besar dan 

kecil, tidak dapat dipisahkan penjualan, penjualan yang baik akan menciptakan 

kepuasan. Kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau kecewa seseorang 

sebagai hasil dari perbandingan antara pencapaian atau hasil dan produk didengar 

dan diharapkan.  

 Sedangkan menurut (Andri Irawan 2017) satisfaction merupakan respon 

konsumen yang ditunjukkan seseorang pelanggan dengan membandingkan antara 

kinerja dan harapan. Satisfaction sendiri berasal dari kata latin “satis” memiliki arti 

baik, “factio” berarti menjalankan atau membuat. Satisfaction dapat diartikan 

sebagai suatu rasa kepuasan atau  ketidakpuasan pelanggan sebagai respon terhadap  

penilaian ketidaksesuaian harapan awal sebelum pembelian dan kinerja  produk  

yang dirasakan setelah pemakaian (R.A Nurlinda 2013). Jika hasil yang  dirasakan 

dibawah harapan, maka pelanggan akan kecewa, bahkan kurang puas  dan begitu 

juga sebaliknya. Dalam kaitan itu, maka faktor kepuasan menjadi elemen penting 

dalam memberikan atau menambah nilai bagai pelanggan. (Sanusi Mulyo Widodo 

2018) mengungkapkan kepuasan adalah penilaian pelanggan terhadap suatu produk 

atau jasa yang telah memberikan kepuasan  yang diharapkan. Dengan timbulnya 

kepuasan pelanggan maka  kelangsungan bisnis tetap terjaga. Terdapat beberapa 

indikator dalam mengukur satisfaction, menurut Kotler (2005) kepuasan dapat 

dikur dengan pengukuran indikator, yaitu: Perasaan senang atau kecewa dari 

pelanggan, terpenuhinya segala akan kebutuhan para pelanggan, dan pelayanan 

yang sesuai dengan harapan pelanggan. 
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2.1.4.  Service quality 

 Secara klasik, Parasuraman et al. (1988) mendefinisikan kualitas layanan 

sebagai penilaian keseluruhan dari perusahaan jasa tertentu dengan 

membandingkan kinerjanya dengan harapan umum pelanggan tentang  kinerja 

perusahaan dalam industri itu. Kualitas layanan dapat digambarkan sebagai sejauh 

mana penyedia layanan memungkinkan belanja, pembelian, dan pengiriman produk 

dan layanan yang efisien dan efektif (Parasuraman et al., 2005). Oleh karena itu, 

konsep kualitas pelayanan sering dipahami sebagai ukuran sejauh mana tingkat 

pelayanan yang diberikan sesuai dengan harapan pelanggan.  

 Menurut Goetsh dan Davis (2006) bahwa service quality merupakan suatu 

kondisi dinamis yang terkait dengan produk, pelayanan, manusia, proses, dan 

lingkungan yang memenuhi dan melebihi harapan. Sedangkan menurut Kotler 

(2009) mendefinisikan service quality ialah totalitas fitur dan karakteristik produk 

atau jasa yang bergantung pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang 

dinyatakan atau tersirat. Tjiptono (2011) menyatakan service quality adalah tingkat 

keunggulan yang diharapkan dan mengedalikan atas tingkat keunggulan tersebut 

untuk memenuhi permintaan pelanggan. 

Menurut Parasuraman (2016) menyatakan bahwa terdapat 5 dimensi utama dari 

service quality, yaitu   : 

1) Nyata (Tangibles), yaitu sesuatu yang nampak atau yang nyata , yaitu : 

penampilan para pegawai, dan fasilitas-fasilitas pisik, lainnya seperti peralatan 

dan perlengkapan yang menunjang pelaksanaan pelayanan. 

2) Responsif (Responsiveness), yaitu kesadaran atau keinginan untuk cepat 

bertindak membantu tamu dan memberikan pelayanan yang tepat waktu. 
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3) Reliabilitas (Reliability), adalah kemampuan untuk memberikan secara tepat 

dan benar jenis pelayanan yang telah dijanjikan kepada tamu. 

4) Kepastian/jaminan (Assurance), adalah pengetahuan dan kesopan santunan 

serta kepercayaan diri para pegawai. Dimensi assurance memiliki ciri-ciri : 

kompetensi untuk memberikan pelayanan, sopan dan memiliki sifat respek 

terhadap tamu. 

5) Empati (Empathy), memberikan perhatian individu tamu secara khusus. 

Dimensi empathy ini memiliki ciri-ciri : kemauan untuk melakukan 

pendekatan, memberikan perlindungan dan usaha untuk mengerti keinginan, 

kebutuhan dan perasaan tamu. 

Pelanggan menggunakan kelima dimensi kualitas ini untuk membentuk penilainnya 

terhadap kualitas jasa untuk membandingkan harapan dan presepsinya terhadap 

layanan. 

2.1.4.1. Tangible 

 Menurut Lipiyoadi (2006), tangible adalah bukti memanifestasikan 

kemampuan perusahaan untuk menampilkan yang terbaik bagi konsumen. Tangible 

atau kelengkapan fisik yaitu kemampuan perusahaan untuk menyelesaikan 

kuantitas dan kualitas penunjang kerja untuk menciptakan kualitas pelayanan. 

Sedangkan menurut Dwijayanti (2016), Tangible adalah kemampuan pelaku usaha 

untuk mempresentasikan eksistensinya kepada konsumen, termasuk penampilan 

dan kemampuan sarana dan prasarana serta kondisi fisik  yang dapat diandalkan 

dari lingkungan dimana merupakan bagian dari bukti nyata dari layanan yang 

diberikan. 
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 Al Rasid (2017), menjelaskan bahwa  faktor tangible yang  diberikan 

perusahaan kepada konsumen seperti fasilitas, peralatan, dan keramahan karyawan 

akan mempengaruhi tingkat  kepuasan pelanggan.konsumen. Dengan demikian, 

jika konsumen mempersepsikan nilai nyata yang akan diberikan, maka akan 

meningkatkan loyalitas  dan kepuasan pelanggan. 

 Pengertian bukti fisik (tangibles) dalam kualitas pelayanan adalah bentuk 

aktualisasi nyata secara fisik dapat terlihat dengan penggunaan dan pemanfaatannya 

yang dapat dirasakan membantu pelayanan yang diterima oleh orang yang 

menginginkan pelayanan, sehingga puas yang dirasakannya sekaligus menunjukan  

prestasi kerja atas pemberian pelayanan yang diberikan (Parasuraman, 2012). 

 Adapun indikator tangible menurut Tjiptono (2016) adalah sebagai berikut 

: Area parkir yang luas dan lega, fasilitas yang lengkap seperti terdapat mushola, 

atm, dan wc umum, kebersihan, keindahan dan kerapian ruang berbelanja bagi 

pelanggan. 

2.1.4.2. Responsiveness 

 Ketanggapan dapat digambarkan sebagai kemampuan organisasi untuk 

memenuhi komitmennya, mendengarkan pelanggannya, dan memberi mereka 

informasi yang jelas dan dapat dipahami (Zemblyt, 2015). Ketanggapan dalam 

layanan tradisional berfokus pada kemampuan layanan untuk menanggapi 

permintaan pelanggan, menanggapinya tanpa kesalahan dalam menit ditambah 

pengiriman pelanggan segera (Zeithaml et al. associates, 2002). Garvin (1988) 

mendefinisikan daya tanggap secara umum sebagai kemampuan untuk 

meningkatkan produk atau memodifikasi layanan ketika terjadi masalah, karena 

pelanggan tidak memiliki keahlian yang cukup untuk memproses dan memperbaiki. 



18  

 
 

Menurut (Tjiptono, 2012) dalam kaitannya dengan ketersediaan dan kemampuan 

penyedia layanan untuk mendukung pelanggan dan segera menanggapi permintaan 

mereka. Setiap pegawai layanan memprioritaskan aspek pelayanan yang memiliki 

dampak terbesar pada perilaku konsumen.  

 Daya tanggap layanan  yang dikenal sebagai respons cepat di ADA 

Swalayan memungkinkan pelanggan untuk membantu ketika menghadapi situasi 

atau masalah tertentu. Dalam penelitian ini indikator yang digunakan dalam 

responsiveness  yaitu menggunakan menurut (Zemblyt, 2015) yang meliputi 

ketersediaan layanan, menawarkan opsi pembayaran, kecepatan respon. 

2.1.4.3. Reliability  

 Keandalan dalam  kualitas layanan merupakan cerminan dari hubungan  

pelanggan dengan organisasi. Hal ini berkaitan dengan reputasi dan citra, 

kemampuan  pemasar untuk memberikan layanan yang dijanjikan, dan kemampuan 

untuk  memecahkan masalah. Sejauh mana reputasi organisasi terkait dengan 

kualitas layanan elektroniknya (Zemblyt, 2015). 

 Bharwana et al. (2013) mengemukakan bahwa kehandalan adalah 

kemampuan suatu lembaga, organisasi atau pegawai dalam memberikan pelayanan 

secara cepat dan tepat. Menurut Tjiptono (2014) reliabilitas adalah kemampuan 

penyedia layanan untuk memberikan layanan yang dijanjikan tepat waktu, akurat 

dan memuaskan. Sedangkan menurut Sunyoto (2014) Keandalan dari suatu 

individu organisasi memberikan pelayanan sangat diperlukan untuk menangani 

pergerakan dinamika pekerjaan yang terus bergulir menuntut kualitas pelayanan 

yang tinggi sesuai dengan keandalan individu pegawai. 
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 Reliability merupakan kemampuan perusahaan untuk memberikan layanan 

yang akurat sejak pertama kali tanpa membuat kesalahan apupun dan 

menyampaikan jasanya sesuai dengan waktu yang disepakati serta memberikan 

informasiinformasi yang terkait dengan baik  melalui berbagai media. Reability 

dalam hal ini memiliki 3 (tiga) indikator yaitu sebagai berikut : keamanan privasi, 

memberikan layanan yang dijanjikan, penyelesaian masalah (Zemblytė, 2015). 

2.1.4.4. Assurance 

 Assurance adalah perilaku karyawan yang mampu menumbuhkan 

kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan, dan perusahaan dapat menciptakan 

rasa aman bagi pelanggan. Menurut Supriyanto dan Ernawaty (2010) assurance 

merupakan kemampuan pemberi jasa untuk menimbulkan rasa percaya pelanggan 

terhadap jasa yang ditawarkan. Sedangkan menurut Tjiptono (2014)  assurance 

mencakup pengetahuan, kompetensi, kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang 

dimiliki para staf, bebas dari bahaya, resiko atau keraguan.  

 Parasuraman et al. (2014) mengemukakan assurance adalah sebagai 

pengetahuan dan sopan santun karyawan dan kemampuan untuk membangun 

kepercayaan dan kepercayaan diri.Demikian juga pengertian yang dikemukakan 

oleh Donkoh et al. (2012 ) bahwa assurance didefinisikan sebagai pengetahuan dan 

kesadaran karyawan terhadap karyawan lain dan bakat mereka untuk memberikan 

keyakinan dan kepercayaan. Adapun Wang (2017) mengemukakan bahwa 

assurance berarti pelanggan merasa aman dalam bertransaksi, kesopanan karyawan 

yang konsisten dan kemampuan karyawan dalam menjawab setiap pertanyaan 

pelanggan. 
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 Indikator jaminan menurut Tjiptono (2014) terdiri dari 3 indikator yaitu : 

perasaan aman saat melakukan transakasi dengan karyawan penyedia jasa, 

karyawan yang selalu bersikap sopan terhadap konsumen, dan karyawan yang 

memiliki pengetrahuan luas sehingga dapat menjawab berbagai pertanyaann dari 

konsumen. Kesimpulan dari assurance adalah meliputi keterampilan petugas, 

keramahan petugas, kepercayaan, dan keamanan dalam penggunaan jasa. 

2.1.4.5. Empathy 

 Empati adalah di mana perusahaan memahami masalah pelanggan dan 

bertindak demi kepentingan terbaik pelanggan. Empati merupakan  peduli secara 

pribadi kepada pelanggan dan bahkan melayani dengan bersabar ketika pelanggan 

memiliki masalah atau kebingungan.  

 Menurut Davis (1980) empati adalah reaksi yang cepat, tidak disengaja, dan 

muncul perasaan emosional tentang pengalaman orang lain, dan kemampuan untuk 

mengenali pengalaman emosional orang lain tanpa perantara. Adapun menurut 

Hoffman (2000) empati adalah kemampuan yang terjadi karena seseorang memiliki 

perasaan yang berhubungan dengan situasi dirinya sendiri.  

 Menurut Supriyanto dan Erwanty (2010) empati merupakan pemberian 

layanan secara individu dengan penuh perhatian dan sesuai kebutuhan atau harapan 

konsumen. Pendapat lain diungkapkan oleh Tjiptono (2014) bahwa empati meliputi 

kemudahan dalam menjalin relasi, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan 

pemahaman atas kebutuhan individual para pelanggan. Terdapat 3 (tiga) indikator 

empati menurut Tjiptono (2014) : waktu beroperasi yang memudahkan bagi 

pelanggan, karyawan yang memberikan perhatian secara personal, dan karyawan 

yang memahami kebutuhan spesifik para pelanggan. Secara ringkas empathy 
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adalahl mencakupl kemudahanl komunikasi,l danl pemahamanl terhadapl kebutuhanl 

konsumenl denganl caral mendengarkanl kemudianl memberil perhatianl kepadal tiap-tiapl 

consumer. 

2.2. Penelitianl Terdahulu 

 Pertamal ,l Andikal Primandeseral danl Il Madel Sukresnal (2018)l tentangl “Analisisl 

Pengaruhl Kualitasl Pelayanan,l Persepsil Hargal danl Kepercayaanl Terhadapl Minatl Belil 

Ulang”.l Hasill daril penelitianl menunjukanl bahwal kualitasl pelayananl berpengaruhl 

positifl terhadapl kepercayaan,l sehinggal mampul menimbulkanl minatl daril konsumenl 

untukl membelil ulangl produkl XLl dil Kotal Semarang. 

 Kedua,l menurutl Amjad-ur-l Rehman,l Qayyuml danl Javedl (2019)l Purchasel 

intentionl dalaml pelangganl bisal ditingkatkanl denganl penyediaanl e-servicel qualityl 

yangl tinggi.l Servicel qualityl mempunyail pengaruhl positifl signifikanl terhadapl 

consumerl purchasel intentionl (Emanl etl al.,2018). 

 Ketiga,l Riodal fajarl perkasal (2021),l “pengaruhl kualitasl pelayananl danl 

kepercayaanl terhadapl keputusanl pembelianl ulangl produkl l E-commercel denganl 

kepuasanl sebagail Variabell interveningl (Studil kasusl padal E-Commercel Shopee)”l 

penelitianl inil memperolehl hasill bahwal kepercayaanl bepengaruhl positifl l terhadapl 

keputusanl pembelianl ulang.l Hall tersebutl menunjukanl bahwal kepercayaanl mampul 

mempengaruhil konsumenl untukl melakukanl pembelianl ulang. 
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2.3. Hubunganl antaral Variabell danl Pengembanganl Hipotesis. 

2.3.1. Hubunganl Tangiblel Terhadapl Trustl  

 Trustl merupakanl keyakinanl satul pihakl padal reliabilitas,l durabilitas,l danl 

integritasl pihakl lainl dalaml relationshipl danl keyakinanl bahwal tindakannyal merupakanl 

kepentinganl yangl palingl baikl danl akanl menghasilkanl hasill positifl bagil pihakl yangl 

dipercayal Maharanil (2010). 

 (Pratiwil 2021)l Melakukanl penelitianl terkaitl dampakl kualitasl pelayananl 

elektronikl terhadapl kepercayaanl pelangganl pelangganl OVO.l Penelitianl menemukanl 

bahwal kualitasl pelayananl elektronikl memilikil dampakl yangl signifikanl l terhadapl 

kepercayaanl pelanggan.l Artinyal semakinl baikl kualitasl pelayananl yangl diberikanl olehl 

OVO,l makal kepercayaanl penggunal terhadapl OVOl akanl semakinl meningkat.l Kualitasl 

pelayananl padal kepercayaanl dapatl berpengaruhl signifikanl karenal penggunal merasal 

stafl customerl servicel bersedial membantul danl tampilanl OVOl mudahl dipahamil 

sehinggal memicul kepercayaanl pengguna.l Jaminanl yangl ditawarkanl olehl kualitasl 

pelayananl merupakanl hall yangl pentingl dalaml meningkatkanl kepercayaanl pelanggan. 

 Lebihl lanjut,l Tranl danl Vul (2019)l menyatakan,l untukl menghasilkanl 

kepercayaanl pelangganl yangl baik,l penjuall harusl berusahal meningkatkanl kualitasl 

pelayananl yangl meliputil dimensil kualitasl pelayananl sepertil desain,l situsl web,l 

keandalan,l keamananl (kepercayaan),l danl layananl pelangganl (personalisasi). 

 Berdasarkanl hasill beberapal penelitianl diatas,l makal hipotesisl yangl diajukanl 

adalahl semakinl tinggil kualitasl pelayananl makal akanl semakinl tinggil kepercayaan,l 

denganl menggunakanl dimensil kualitasl pelayananl Parasuramanl (2015)l dapatl 

dirumuskanl hipotesisl sebagail berikut:l  

H1l :l Tangiblel berpengaruhl positifl danl siginifikanl terhadapl trustl  
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2.3.2. Hubunganl Responsivenessl Terhadapl Trustl  

 Responsivenessl merupakanl kesigapanl yangl dimilikil olehl karyawanl dalaml 

melayanil pelanggan,l kecepatanl dalaml menanganil transaksil maupunl penangananl 

keluhanl pelanggan,l denganl begitul kepercayaanl pelangganl meningkat.l  

 Kepercayaanl diperlukanl dalaml hubunganl bisnis.l Konsumenl setelahl membelil 

produkl danl layananl jasal sesuail denganl harapannya.l Kepercayaanl yangl terbangunl 

meningkatkanl kepuasanl pelangganl sehinggal hubunganl dapatl berlangsungl terus.l Padal 

teknologil elektronik,l kepercayaanl menjadil perhatianl penyedial jasal elektronikl yaitu:l 

pembayaran,l keamanan,l dayal tanggapl danl perlindunganl datal privasil untukl 

menghindaril akibatl yangl ditimbulkanl (Silalahil Titinl Lestariningsihl etl al.l 2017). 

 Hipotesisl kedua,l kualitasl pelayananl berpengaruhl signifikanl positifl terhadapl 

kepercayaan.l Lebihl lanjutl Kevinl danl Anandyal (2021)l menyatakanl kualitasl pelayananl 

berpengaruhl terhadapl nilail yangl dirasakanl danl kepercayaanl padal transportasil Gojekl dil 

Surabaya. 

H2l :l Responsivenessl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl trust 

2.3.3. Hubunganl Reabilityl Terhadapl Trustl  

 Reliabilityl merupakanl kemampuanl danl performal karyawanl dalaml melayanil 

pelangganl secaral handall danl akuratl sesuail denganl janjil yangl diberikanl kepadal 

pelanggan.l Semakinl tinggil reliabilityl karyawan,l makal dapatl meningkatkanl 

kepercayaanl pelanggan.l Responsiveness 

 Lebihl lanjut,l Tranl danl Vul (2019)l menyatakan,l untukl menghasilkanl 

kepercayaanl pelangganl yangl baik,l penjuall harusl berusahal meningkatkanl kualitasl 

pelayananl yangl meliputil dimensil kualitasl pelayananl sepertil desain,l situsl web,l 

keandalan,l keamananl (kepercayaan),l danl layananl pelangganl (personalisasi). 
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 Berdasarkanl hasill beberapal penelitianl diatas,l makal hipotesisl yangl diajukanl 

adalahl semakinl tinggil kualitasl pelayananl makal akanl semakinl tinggil kepercayaan,l 

denganl menggunakanl dimensil kualitasl pelayananl Parasuramanl (2015)l dapatl 

dirumuskanl hipotesisl sebagail berikut:l  

H3l :l Reliabilityl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl trust 

2.3.4. Hubunganl Assurancel Terhadapl Trustl  

 

 Kualitasl pelayananl yangl optimall diharapkanl dapatl meningkatkanl labal 

perusahaan.l Peningkatanl kualitasl pelayananl merupakanl strategil perusahaanl untukl 

mempertahankanl bahkanl menambahl pelanggan.l Menurutl Nguyenl etl al.l (2016),l 

kualitasl pelayananl merupakanl kesesuaianl hal-hall yangl diharapkanl olehl konsumenl 

dalaml membelil suatul produkl ataul menggunakanl suatul jasa.l Menurutl Parasuramanl etl 

al.l (1988),l kualitasl pelayananl tidakl sepertil kualitasl barangl yangl dapatl diukurl secaral 

obyektifl olehl indikatorl sepertil dayal tahanl danl jumlahl titikl yangl cacat,l sehinggal untukl 

mengukurl kualitasl pelayananl dapatl dikonseptualkanl padal limal dimensil (servqual)l 

yangl dapatl menjelaskanl kualitasl layananl salahl satul diantaranyal adalahl assurance. 

 Assurancel merupakanl kemampuanl karyawanl dalaml memberikanl informasil 

produkl secaral ramah,l tepatl danl sopanl sertal memilikil kemampuanl dalaml menanamkanl 

kepercayaanl bahwal reputasil produkl yangl dibelil pelangganl memilikil reputasil yangl 

baik,l sehinggal keperecayaanl pelangganl meningkat. 

 Studil yangl dilakukanl olehl Molinerl (2009)l danl Zareil etl al.l (2014)l padal industril 

rumahl sakitl dil Spanyoll danl Iranl menunjukkanl bahwal kualitasl jasal yangl diberikanl olehl 

rumahl sakitl menjadil faktorl yangl palingl mempengaruhil Bernarto,l Wilson,l danl 

Suryawanl Jurnall Manajemenl Indonesial kepercayaanl pelangganl terhadapl rumahl sakitl 

tersebut.l Begitul juga,l hasill studil Pratiwil andl Suparnal (2018)l membuktikanl bahwal 
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servicel qualityl berpengaruhl positifl terhadapl trust.l Hipotesisl yangl diajukanl adalah: 

H4l :l Assurancel berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl trust 

2.3.5. Hubunganl Empathyl Terhadapl Trustl  

 Empathyl merupakanl perhatianl yangl dimilikil olehl karyawan/perusahaanl yangl 

diberikanl kepadal pelangganl berupal kemudahanl berkomunikasil antaral perusahaanl 

denganl pelangganl yangl diharapkanl dapatl meningkatkanl kepercayaanl pelanggan. 

 Kepercayaanl pelangganl sangatl bergantungl padal kualitasl layananl yangl 

diberikanl (e-servicel quality),l kepercayaanl inil sangatl bergantungl padal tingkatl 

keamananl saatl merekal melakukanl transaksil (Hasanudinl dkk.,l 2017). 

 Berdasarkanl hasill penelitianl yangl dilakukanl olehl Nuraynil &l Widiartanto,l 

(2019)l menyatakanl bahwal e-servicel qualityl berpengaruhl signifikan,l cukupl kuat,l danl 

positifl terhadapl e-trustl penggunal applicationl mobilel KAIl Access.l Hall inil sejalanl 

denganl penelitianl yangl dilakukanl olehl Purnamasari,l (2018)l padal onlinel retaill bahwal e-

servicel qualityl berpengaruhl secaral signifikanl terhadapl e-trustl padal onlinel retail,l selainl 

itul terdapatl penelitianl lainl yangl mendukungl dilakukanl olehl Ghanel etl al.l (2011)l padal e-

bankingl dil Iranl bahwal e-servicel qualityl memilikil pengaruhl positifl danl signifikanl 

terhadapl e-trust.l Sehinggal dapatl dirumuskanl hipotesisl sebagail berikut. 

H5l :l Empathyl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl trust 

2.3.6. Hubunganl Tangiblel Terhadapl Satisfaction 

 Tangiblel merupakanl aspekl daril pelayananl yangl dirasakanl danl terlihatl oleh 

pelangganl sepertil kebersihanl produk,l kualitasl produk,l maupunl asetl pendukungl 

pemasaran.l Semakinl tinggil tangible,l makal dapatl meningkatkanl kepuasanl pelanggan. 

 Kualitasl layananl merupakanl suatul usahal dalaml menyampaikanl jasal gunal 

memenuhil kebutuhanl sertal keinginanl pelanggan,l ketepatanl dalaml penyampaiannyal 
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agarl sesuail denganl harapanl pelangganl (Tjiptono,l 2007).l Kualitasl layananl terletakl 

padal tindakanl nyatal yangl diberikanl kepadal konsumenl artinyal apabilal persepsil 

pelangganl sesuail denganl yangl diharapkanl makal konsumenl akanl merasal puasl 

(Tjiptono,2011).l  

 Berdasarkanl daril peneliatianl yangl dilakukanl olehl Mensahl andl Rebeccal (2018)l 

hasilnyal yaitul kualitasl layananl berpengaruhl signifikanl terhadapl kepuasanl pelanggan.l 

Kemudianl penelitianl menurutl Nguyenl etl all (2018)l danl Naminl (2017)l mengatakanl adal 

pengaruhl signifikanl variabell kualitasl layananl terhadapl variabell kepuasanl pelanggan.l 

Selanjutnya,l hasill penelitianl sejalanl denganl penelitianl Tul &l Changl (2011)l 

mengatakanl bahwal kualitasl layananl memilikil pengaruhl yangl signifikanl secaral 

langsungl terhadapl kepuasanl pelanggan.l Daril penelitianl tersebutl dapatl disimpulkanl 

bahwal adal pengaruhl yangl kuatl anataral kualitasl layananl denganl kepuasanl pelangganl ,l 

makal hipotesisl yangl dirumuskanl adalahl : 

H6l l :l Tangiblel berpengaruhl positifl danl siginifakanl terhadapl satisfaction 

2.3.7. Hubunganl Responsivenessl Terhadapl Satisfaction 

 Responsivenessl merupakanl kesigapanl yangl dimilikil olehl karyawanl dalaml 

melayanil pelanggan,l kecepatanl dalaml menanganil transaksil maupunl penangananl 

keluhanl pelanggan.l Semakinl tinggil responsiveness,l makal kepuasanl pelangganl 

meningkat.l  

 Penelitianl olehl Mensahl &l Mensahl (2018)l menemukanl bahwal servicel qualityl 

memilikil pengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl customerl satisfactionl padal 

konsumenl restaurantl dil Universityl ofl Capel Coastl Campus.l Penelitianl lainl terhadapl 

penggunal Dubail Internationall Airportl dil Unitedl Arabl Emiratesl olehl Hussainl etl al.l 

(2015)l menemukanl bahwal servicel qualityl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl 
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customerl satisfaction,l dimanal semakinl cepatl danl baikl responl yangl diberikanl olehl 

perusahaanl mampul meningkatkanl kepuasanl konsumen.l Berdasarkanl temuanl daril 

penelitianl tersebut,l hipotesisl yangl dapatl diajukanl dalaml penelitianl inil adalahl : 

H7l l :l Responsivenessl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl  

l l l l l l l l l l satisfaction 

2.3.8. Hubunganl Reabilityl Terhadapl Satisfaction 

 Reliabilityl merupakanl kemampuanl danl performal karyawanl dalaml melayanil 

pelangganl secaral handall danl akuratl sesuail denganl janjil yangl diberikanl kepadal 

pelanggan.l Semakinl tinggil reliabilityl karyawan,l makal dapatl meningkatkanl kepuasanl 

pelanggan.l  

 Menurutl Kotlerl (2009)l kepuasanl dipengaruhil olehl kualitasl pelayananl yangl 

diberikanl kepadal konsumen.l Hasill penelitianl (Ralphl Edfransl Tujul 2018)l yangl 

menelitil hubunganl antaral kualitasl pelayananl danl kepuasanl konsumenl padal PT.l 

Hasjratl abadil dil Manado.l Kualitasl pelayananl l tersebutl terbuktil menjadil faktorl penentul 

signifikanl kepuasanl pelangganl yangl padal akhirnyal dapatl meningkatkanl profitabilitasl 

perusahaan.l Selanjutnyal penelitianl olehl Huangl etl al.l (2017)l menemukanl bahwal 

kualitasl layananl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl kepuasanl pelangganl 

konsumenl SGSl Taiwanl Ltd.l Berdasarkanl pertimbanganl tersebutl sehinggal dapatl 

ditarikl hipotesisl sebagail berikut: 

H8l l l :l Reliabilityl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl satisfaction 

2.3.9. Hubunganl Assurancel Terhadapl Satisfaction 

 Assurancel merupakanl kemampuanl dalaml memberikanl informasil produkl 

secaral ramah,l tepatl danl sopanl sertal memilikil kemampuanl dalaml menanamkanl 

kepercayaanl bahwal reputasil produkl yangl dibelil pelangganl memilikil reputasil yangl 
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baik,l sehinggal kepuasanl pelangganl meningkat.l  

 Majidl (2009)l mengatakanl bahwal pelayananl yangl baikl danl berkualitasl akanl 

mampul memenuhil harapanl pelanggan,l danl pelangganl yangl harapan-harapannyal 

terpenuhil dapatl dipastikanl pelangganl tersebutl merasakanl suatul kepuasan.l Pernyataanl 

daril Kotlerl (2009)l jugal menguatkanl bahwal pelangganl akanl sangatl puas,l jikal 

mendapatkanl pelayananl yangl melebihil harapannya.l  

 Penelitianl yangl dilakukanl olehl Pereiral etl al.,l (2016)l menemukanl hasill bahwal 

bahwal servicel qualityl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl customerl 

satisfaction.l Penelitianl yangl dilakukanl olehl Yudiadaril danl Agustina,l (2021)l jugal 

menemukanl hasill yangl samal dimanal bahwal servicel qualityl berpengaruhl positifl danl 

signifikanl terhadapl customerl satisfaction.l Berdasarkanl penelitianl sebelumnya,l 

hipotesisl dalaml penelitianl dirumuskanl sebagail berikutl : 

H9l l l :l Assurancel berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl satisfaction 

2.3.10. Hubunganl Empathyl Terhadapl Satisfaction 

 Empathyl merupakanl perhatianl yangl dimilikil olehl karyawan/perusahaanl yangl 

diberikanl kepadal pelangganl berupal kemudahanl berkomunikasil antaral perusahaanl 

denganl pelangganl yangl diharapkanl dapatl meningkatkanl kepuasanl pelanggan. 

 Heilerl etl al,l (2003)l mendefinisikanl satisfactionl sebagail keseluruhanl perasaanl 

senangl danl puasl yangl dirasakanl olehl konsumen,l yangl dihasilkanl daril kemampuanl 

untukl memenuhil keinginan,l harapanl danl kebutuhanl konsumenl denganl jasal yangl 

diberikanl olehl perusahaan.l l Hasill penelitianl yangl dilakukanl olehl (Pereiral etl al.l 2016)l 

mengungkapkanl bahwal servicel qualityl berpengaruhl positifl danl terbuktil mampul 

meningkatkanl satisfactionl secaral nyatal yangl diukurl denganl service,l price,l image,l danl 

kepuasanl umum.l Artinyal perhatianl secaral personal,l l stafl yangl simpatik,l 
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mengistimewakanl konsumenl danl fleksibilitasl waktul operasionall mampul terbuktil 

meningkatkanl nilail kepuasan.l Sehinggal dapatl dirumuskanl hipotesisl sebagail berikut. 

H10l :l Empathyl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl satisfaction 

2.3.11. Hubunganl Trustl Terhadapl Repurchasel Intention 

 Menurutl Turgutl danl Gultekinl (2015)l trustl merupakanl hubunganl kesetiaanl 

konsumenl terhadapl sebuahl merekl yangl tidakl terlepasl daril keyakinanl konsumenl 

bahwal produkl yangl dibelil akanl ataul telahl memberikanl hasill positifl kepadal konsumenl 

danl pelanggan,l sehinggal akanl menimbulkanl repurchasel intention.l Salahl satul caral 

untukl membangunl hubunganl yangl baikl denganl konsumenl adalahl denganl 

menumbuhkanl rasal kepercayaan.l Kepercayaanl adalahl semual pengetahuanl yangl 

dimilikil olehl konsumenl danl semual kesimpulanl yangl dibuatl olehl konsumenl tentangl 

objek,l atributl danl manfaatnyal (Donnil 2017).l  

 Menurutl Khalidl etl al,l (2016),l repurchasel intentionl merupakanl motivasil 

seseorangl dalaml artil niatnyal untukl melakukanl perilakul membelil kembalil produkl yangl 

telahl dibeli,l motivasil tersebutl disebabkanl karenal adanyal perasaanl senangl /l kepuasanl 

yangl timbull setelahl membelil suatul produk.l Jikal pelangganl sudahl memilikil intentionl tol 

buy,l inil merupakanl hall positifl untukl perusahaanl karenal pelangganl sudahl memilikil 

komitmenl untukl membelil suatul produkl padal suatul perusahahaan.l l (Fangl etl al.l 2014)l 

danl Turgutl &l l Gultekinl (2015),l menyatakanl bahwal apabilal kepercayaanl terhadapl 

produkl meningkat,l makal dapatl meningkatkanl niatl konsumenl untukl membelil kembalil 

suatul produkl /l jasal tersebut. 

 Penelitianl yangl dilakukanl olehl (Zekil Atıll BULUTl 2015)l menjelaskanl bahwal 

trustl yangl dimilikil olehl konsumenl terhadapl suatul perusahaanl dapatl memberikanl 

pengaruhl yangl positifl danl signifikanl terhadapl repurchasel intention.l Berdasarkanl 
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rangkaianl penjelasanl tersebutl sehinggal dapatl diarikl hipotesisl sebagail berikutl : 

H11l :l Trustl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl repurchasel intention 

2.3.12. Hubunganl Satisfactionl Terhadapl Repurchasel Intention 

 Menurutl l Kotlerl (2014)l definisil satisfactionl merupakanl perasaanl bahagial ataul 

kecewal yangl timbull waktul membandingkanl kinerjal hasill produkl yangl dipikirkanl 

terhadapl hasill kinerjal yangl diharapkan.l Daril definisil tersebutl bisal dikatakanl bahwal 

bilal kinerjal produkl tidakl sesuail harapanl makal konsumenl tidakl puasl danl berujungl 

kecewa,l tetapil apabilal kinerjal produkl sesuail denganl yangl diharapkanl makal pelangganl 

akanl merasal puas.l  

 Kotlerl &l Kellerl (2016)l berpendapatl bahwal sesudahl konsumenl membelil 

produkl tersebutl konsumenl mampul merasal puasl ataul tidakl puas,l danl terlibatl perilakul 

pascal pembelian.l Pelangganl yangl merasal puasl akanl kembalil membelil produk,l memujil 

produkl yangl dibelinya,l danl sedikitl menarikl perhatianl padal merekl danl l membelil produkl 

lainl daril perusahaanl yangl sama. 

 Kotlerl danl Kellerl (2016)l konsumenl yangl sangatl puasl biasanyal akanl tetapl setial 

untukl waktul yangl lama,l membelil lagil ketikal perusahaanl memperkenalkanl produkl 

barul danl memperbaharuil produkl yangl lama,l membicarakanl hal-hall baikl tentangl 

perusahaanl danl produknyal kepadal orangl laindanl tidakl terlalul sensitifl terhadapl harga.l  

 Penelitianl l inil l didukungl l denganl l penelitianl lainl l yangl l dilakukanl l olehl (Aidal 

Sari,l Dwil Asril Sitil Al 2020)l yangl hasill penelitiannyal menunjukanl bahwal satisfactionl 

mempunyail pengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl repurchasel intention.l Sehinggal 

hall inil menandakanl bahwal semakinl puasl pelangganl makal minatl belil ulangl akanl 

semakinl tinggi. 

 Dalaml modell yangl dikembangkanl olehl mereka,l Ferdinandl (2006)l 
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berpendapatl bahwal terdapatl tigal indikatorl ygl bisal dipakail untukl mengukurl minatl belil 

ulang.l Ketigal indikatorl tadil merupakanl minatl transaksional,l minatl preferensial,l danl 

minatl referensial.l Daril ketigal indikatorl diatasl minatl tadil salahl satunyal ditentukanl 

adanyal kepuasanl yangl dirasakanl paral pelanggan.l Kepuasanl itul muncull lantaranl sudahl 

dilakukannyal konsumsil untukl pertamal kali.l Kepuasanl tadil yangl nantinyal 

menciptakanl paral konsumennl untukl melakukanl pembelianl ulangl terhadapl produkl 

tadi.l Berdasarkanl penjelasanl diatasl makal dirumuskanl hipotesisl penelitianl : 

H12l :l Satisfactionl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl repurchasel 

intentionl  

 

 

2.4. Kerangkal Pemikiranl  

 Menurutl Sugiyonol (2012)l Kerangkal pemikiranl adalahl sintesal tentangl 

hubunganl antarl variabell yangl disusunl daril teoril yangl telahl dideskripsikan.l 

Berdasarkanl teori-teoril yangl telahl dijelaskanl tersebut,l kemudianl dianalisisl secaral 

kritisl danl sistematis,l sehinggal menghasilkanl suatul sintesal tentangl hubunganl antarl 

variabell yangl diteliti.l Berikutl adalahl kerangkal pemikiranl yangl dikembangkanl olehl 

peneliti. 
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Gambarl 2.l 1l Kerangkal konseptual 

 

Padal gambarl 2.1l menjelaskanl bahwal terdapatl pengaruhl positifl antaral servicel 

qualityl yangl meliputil (tangible,l responsiveness,l reability,l assurance,l empathy)l 

terhadapl trust.l Terdapatl pengaruhl positifl antaral servicel qualityl yangl meliputil 

(tangible,l responsiveness,l reability,l assurance,l empathy)l terhadapl satisfaction.l 

Terdapatl pengaruhl positifl antaral trustl danl saitsfactionl terhadapl repurchasel intention.  
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H1l l l l :l Tangiblel berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl trustl  

H2l l l l :l Responsivenessl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl trust 

H3l l l l :l Reabilityl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl trustl  

H4l l l l :l Assurancel berpengaruhl positifl danl signifikanl terhdapl trust 

H5l l l l :l Empathyl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl trustl  

H6l l l l :l Tangiblel berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl satisfaction 

H7l l l l :l Responsivenessl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl satisfaction 

H8l l l l :l Reabilityl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl satisfaction 

H9l l l l :l Assurancel berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl satisfaction 

H10l l :l Empathyl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhdapl satisfaction 

H11l l :l Trustl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl repurchasel intentionl  

H12l :l Satisfactionl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl repurchasel intention 
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BABl III 

METODEl PENELITIAN 

 

3.1. Jenisl Peneltian 

 Jenisl penelitianl yangl digunakanl penelitianl inil adalahl explanatoryl research.l 

Explanatoryl researchl yaitul penelitianl yangl digunakanl untukl menjelaskanl hubunganl 

kausall ataul bisal disebutl hubunganl sebabl akibatl antaral variabel-variabell melaluil 

pengujianl hipotesal yangl dirumuskanl ataul seringl kalil disebutl sebagail penelitianl 

penjelal (Sugiyonol 2012)l .l Tujuanl daril penelitianl inil yaitul menjelaskanl danl 

menganalisisl bagaimanal pengaruhl dimensil servicel qualityl (tangible,l responsivines,l 

reability,l assurance,l empathy)l dalaml upayal meningkatkanl repurchasel intentionl 

denganl trustl danl satisfactionl sebagail variabell intervening.l  

3.2. Populasil danl Sampel 

 Populasil yaitul wilayahl generalisasil yangl terdiril atasl obyekl ataul subyekl yangl 

mempunyail kualitasl danl karakteristikl tertentul yangl ditetapkanl olehl penelitil untukl 

dipelajaril danl kemudianl ditarikkesimpulannyal (Sugiyono,l 2016).l Populasil dalaml 

penelitianl inil adalahl konsumenl dil ADAl Setiabudil Kotal Semarang. 

 Populasil dalaml penelitianl inil tidakl diketahuil jumlahnya.l Rumusl Lemeshowl 

adalahl rumusl yangl digunakanl untukl mengetahuil jumlahl sampel.l Sampell akanl sangatl 

berpengaruhl padal representasil populasil dalaml sebuahl prosesl penelitian.l Olehl 

karenanya,l penentuanl jumlahl sampell akanl pentingl diketahuil danl dipahamil olehl 

peneliti.l Setiapl perhitunganl jumlahl sampell yangl dilakukanl akanl berdasarl padal desainl 

danl metodel penelitianl yangl digunakan. 

 



35  

 
 

 

nol =l l z2
l .l pl .l (1-P) 

d2 

nl =l jumlahl sampell yangl dicari 

zl =l nilail tabell normall denganl alphal tertentu 

pl =l fokusl kasus 

dl =l aplhal (0.05)l ataul 5%l daril tingkatl kepercayaanl 95%l yangl umuml  

l l l l l l digunakanl dalaml penelitian-penelitian.l  

Denganl begitul penelitil yakinl 95%l bahwal sampell randoml berukuranl 95l dibulatkanl 

menjadil l 100l responden.l Akanl tetapil demil mendapatkanl hasill yangl maksimall danl 

mendekatil perolehanl jumlahl respondenl yangl optimall makal penelitil menambahkanl 

jumlahl sampell sebanyakl 150l responden. 

 Sampell adalahl suatul bagianl daril keseluruhanl sertal karakteristikl yangl dimilikil 

olehl sebuahl populasil (Sugiyonol 2016).l Sampell merupakanl sebagianl daril populoasil 

yangl memilikil sifatl danl karakterristikl yangl sama.l Sementaral samplingl adalahl prosesl 

bagaimanal memilihl elemenl yangl cukupl daril segil populasil yangl diharapkanl mampul 

menggeneralisasil hasill penelitian,l makal sampell penelitianl inil beradal dil ADAl 

Setiabudil Kotal Semarang. 

 Melihatl karakteristikl populasil yangl adal danl tujuanl penelitianl ini,l makal 

penelitianl inil menggunakanl metodel purposivel sampling,l yaknil penentuanl respondenl 

daril populasil denganl kriterial tertentu.l Kriterial respondenl denganl dipandangl sesuail 

dalaml penelitianl berdasarkanl kriterial yaitul :l  

1) Repondenl berl usial minimall 17l tahun 

2) Respondenl berl usial maksimall tidakl lebihl daril 59l tahun 
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3) Repondenl meliputil perempuanl /l laki-laki 

4) Respondenl pernahl melakukanl transaksil pembelianl dil ADAl Setiabudil Kotal 

Semarangl minimall 2l kali. 

3.3. Sumberl danl Metodel Pengumpulanl Data 

3.3.1. l Sumberl Data 

 Dalaml penelitianl ini,l datal subjekl dikumpulkanl melaluil meringkasl tanggapanl 

responden.l Bentukl responl diklasifikasikanl sebagail verball danl tertulis.l  

 Responl verball diberikanl sebagail tanggapanl atasl pernyataanl yangl disampaikanl 

olehl peneliti.l Tanggapanl tertulisl diperolehl penelitil berupal penyebaranl kuesioner.l 

Dalaml melakukanl penelitianl inil digunakanl datal primerl danl datal sekunder.l Datal primerl 

merupakanl sumberl datal yangl langsungl memberikanl datal kepadal penelitil (Sugiyono,l 

2016).l Dalaml penelitianl inil datal primerl dikumpulkanl melaluil kuesionerl yangl dijawabl 

olehl responden.l Datal sekunderl adalahl sumberl yangl tidakl langsungl memberikanl datal 

kepadal peneliti,l misalnyal melaluil dokumenl (Sugiyono,l 2016).l Literaturl terkaitl 

variabell dalaml penelitianl inil danl ADAl Setiabudil Kotal Semarangl digunakanl sebagail 

datal sekunderl dalaml penelitianl ini. 

 

3.3.2. Metodel pengumpulanl Data 

 Dalaml melaukanl penelitianl ini,l beberapal metodel pengumpulanl datal 

digunakan.l Uraianl berikutl akanl menjelaskanl secaral rincil pengumpulanl datal yangl 

digunakanl dalaml penelitianl inil : 

a) Kuesionerl  

 Kuesionerl merupakanl teknikl pengumpulanl datal yangl dilakukanl denganl caral 

memberil seperangkatl pertanyaanl ataul pernyataanl secaral tertulisl kepadal respondenl 
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untukl dijawabnyal (Sugiyonol 2016).l Kuesionerl inil disebarkanl kepadal l konsumenl ADAl 

Setiabudil Kotal Semarang,l kemudianl skorl yangl merekal berikanl diukurl sesuail 

bagaimanal presepsil mereka,l kemudianl digunakanl dalaml skalal angka.l Pertanyaanl –l 

pertannyaanl yangl disajikanl denganl menggunakanl skalal likertl 1l sangatl tidakl setuju,l 2l 

tidakl setuju,l 3l kurangl setuju,l 4l setujul danl 5l sangatl setuju.l Kuesinerl tersebutl diperolehl 

secaral langsungl daril pelangganl ADAl Setiabudil Kotal Semarang,l yangl diperolehl 

pengumpulanl datal daril tanggall tanggall 2l Oktoberl 2022l sampail 28l Oktoberl 2022. 

b) Wawancaral  

 Wawancaral merupakanl metodel pengumpulanl datal yangl dilakukanl melaluil 

tatapl mukal secaral langsungl del nganl paral respondenl gunal mendapatkanl hasill yangl lebihl 

mendalaml (Sugiyonol 2016).l Wawancaral dilakukanl denganl mengajukanl beberapal 

pertanyaanl langsungl mengenail dimensil servicel qualityl (tangible,l responsiviness,l 

reability,l advance,l empathy)l mempengaruhil repurchasel intentionl l terhadapl beberapal 

pegawail ADAl Setiabudil danl jugal padal pelangganl ADAl Setiabudil Kotal Semarang. 

c) Observasil  

 Menurutl Sugiyonol (2016)l observasil sebagail metodel pengumpulanl datal 

memilikil karakteristikl yangl spesifikl jikal dibandingkanl denganl metodel lainnya.l 

Observasil digunakanl apabilal penelitil berkaitanl denganl perilakul manusia,l prosesl kerja,l 

daml gejalal alam.l Pengamatanl dalaml penelitianl inil dilakukanl denganl menggalil 

pengalamanl pelangganl dalaml berbelanjal dil ADAl Setiabudil Kotal Semarang. 

d) Studil Pustakal  

 Studil literaturl adalahl kegiatanl membaca,l mengamati,l mengenalil danl 

mendeskripsikanl bahanl bacaanl (Supriadil 2005).l Metodel inil digunakanl denganl 

mempelajaril artikell jurnall /l bukul danl berasall daril sumberl internet.l Datal yangl 
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digunakanl daril metodel inil adalahl mengenail refresnsil untukl servicel qualityl ,l trust,l 

satisfactionl danl repurchasel intention. 

 

3.4. Variabell danl Indikator 

 Variabell dalaml penelitianl padal dasarnyal adalahl segalal sesuatul yangl 

bentuknyal ditentukanl olehl penelitil untukl diteliti,l sehinggal diperolehl informasil yangl 

kemudianl ditarikl kesimpulanl (Sugiyono,l 2016).l Daril uraianl tersebut,l penelitianl inil 

menggunakanl variabell independen,l variabell dependenl danl variabell interveningl 

sebagail berikutl : 

a. Variabell Independenl yangl digunakanl dalaml penelitianl inil adalahl dimensil 

servicel qualityl yangl meliputil (tangible,l responsiviness,l reability,l assurance,l 

danl empathy)l  

b. Variabell Interveningl yangl secaral teoritisl adalahl variabell yangl mempengaruhil 

hubunganl antaral variabell independenl danl dependenl menjadil hubunganl tidakl 

langsungl danl tidakl dapatl diamatil danl diukurl (Sugiyono,l 2016).l Variabell inil 

terletakl dil antaral variabell independenl danl dependen,l dalaml peneltianl inil 

variabell interveningl yangl digunakanl adalahl trustl danl satisfaction. 

c. Variabell Dependenl yangl digunakanl dalaml penelitianl inil adalahl repurchasel 

intention.l Karenal variabell bersifatl abstrak,l makal perlul definisil operasionall 

variabell agarl variabell tersebutl dapatl diamatil danl dukur.l Indral danl Supomol 

(2012)l menyatakanl definisil operasionall adalahl penentuanl konstrukl sehinggal 

menjadil variabell yangl dapatl diukur.l Tabell 3.1l dil bawahl inil memberikanl 

definisil operasionall variabell yangl digunakanl dalaml penelitianl inil : 
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Tabell 3.l 1l Definisil Operasionall danl Variabel 

No Variabel Definisil 

Operasional 

Indikator Sumber 

1  

Responsiveness 

(dayal tanggap) 

 

Responsivenessl 

adalahl kemampuanl 

organisasil untukl 

memenuhil 

komitmennya,l 

mendengarkanl 

pelanggannya,l danl 

memberil merekal 

informasil yangl 

jelasl danl dapatl 

dipahami. 

• Kejelasanl 

Informasil 

produk 

• Opsil 

pembayaran. 

• Kecepatanl 

respon. 

 

l l  
Zemblytel 

(2015) 

2  

Tangible 

(tindakanl nyata) 

 

 

 

 

Tangiblel adalahl 

kemampuanl 

organisasil untukl 

mempresentasikanl 

eksistensinyal 

kepadal konsumenl 

secaral nyata. 

• Areal parkirl 

yangl luasl danl 

lega. 

• Fasilitasl yangl 

lengkapl 

sepertil 

terdapatl 

mushola,l atm,l 

danl wcl umum.l  

• Kebersihan,l 

keindahanl danl 

kerapianl ruangl 

berbelanjal 

bagil 

pelanggan. 

 

 

 

Tjiptonol 

(2016) 

 

 

3  

Reliability 

(keandalan) 

 

 

Reliabilityl adalahl 

kemampuanl 

perusahaanl untukl 

memberikanl 

layananl yangl 

dijanjikanl denganl 

handall danl akurat. 

• Keamananl 

privasi. 

• Memberikanl 

layananl yangl 

dijanjikan. 

• Penyelesaianl 

masalah. 

 

Zemblytel 

(2015) 
 

4  

Assurance 

(jaminan) 

 

 

Assurancel 

merupakanl 

kemampuanl 

pemberil jasal untukl 

menimbulkanl rasal 

percayal pelangganl 

• Perasaanl amanl 

saatl 

melakukanl 

transakasi. 

• Bersikapl 

sopan. 

 

Tjiptonol 

(2014) 
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terhadapl jasal yangl 

ditawarkan. 
• Pengetrahuanl 

luas. 

5  

Empathy 

(empati) 

 

Empathyl 

merupakanl 

pemberianl layananl 

secaral individul 

denganl penuhl 

perhatianl danl 

sesuail kebutuhanl 

ataul harapanl 

konsumen. 

• Waktul 

beroperasil 

yangl 

memudahkanl 

bagil 

pelanggan 

• Karyawanl 

yangl 

memberikanl 

perhatianl 

secaral 

personall  

• Karyawanl 

yangl 

memahamil 

kebutuhanl 

spesifikl paral 

pelanggan
  

 

Tjiptonol 

(2014) 

 

6  

Trust 

(kepercayaan) 

 

Trustl adalahl 

kesediaanl 

konsumenl untukl 

menerimal 

kemungkinanl 

risikol yangl dapatl 

terjadil dalaml 

sebuahl transaksi. 

• Kompetensi 

• Kejujuranl  

• Kredibilitas 

 

 

Uzirl etl al.l 

(2021) 

7  

Satisfaction 

(kepuasan) 

 

Satisfactionl adalahl 

penilaianl 

pelangganl terhadapl 

suatul produkl ataul 

jasal yangl telahl 

memberikanl 

kepuasanl yangl 

diharapkan. 

• Perasaanl 

senangl ataul 

kecewa. 

• Terpenuhinyal 

kebutuhanl 

pelanggan. 

• Pelayananl 

sesuail denganl 

harapanl 

pelanggan. 

 

Kotlerl 

(2005) 

8  

Repurchasel 

Intention 

Repurchasel 

Intentionl adalahl 

kegiatanl 

• Minatl 

transaksional 

 

Ferdinandl 

(2006) 
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(pembelianl 

ulang) 

 

melakukanl 

pembelianl ulangl 

suatul produkl /l jasal 

lebihl daril satul kali. 

 

• Minatl 

refrensiall  

• Minatl 

preferensial 

 

 

3.5. Teknikl Analisisl Data 

 Menurutl Lexil Jl Moleong,l (2007)l menjelaskanl bahwal analisisl datal merupakanl 

prosesl mengaturl urutanl data,mengorganisasikanyal kedalaml suatul pola,l kategori,l danl 

satuanl uraianl dasar.Menurutl Taylor,l (2012)l mendefinisikanl analisisl datal sebagail 

prosesl yangl merincil usahal secaral formall untukl menemukanl temal danl merumuskanl 

hipotesisl (ide)l sepertil yangl disarankanl danl sebagail usahal untukl memberikanl bantuanl 

danl temal padahipotesis. 

 Jikal dikaji,l padal dasarnyal definisil pertamal lebihl menitikl beratkanl 

pengorganisasianl datal sedangkanl yangl kel dual lebihl menekankanl maksudl danl tujuanl 

analisisl data.l Denganl demikianl definisil tersebutl dapatl disintesiskanl bahwal analisisl 

datal merupakanl prosesl mengorganisasikanl danl mengurutkanl datal kedalaml pola,l 

kategoril danl satuanl uraianl dasarl sehinggal dapatl ditemukanl temal danl dapatl dirumuskanl 

hipotesisl kerjal sepertil yangl didasarkanl olehl data.l Analisisl yangl digunakanl dalaml 

penelitianl adalahl sebagail berikut: 

 

3.5.1. l Analisisl Deskriptif 

 Analisisl dekriptifl inil bertujuanl untukl meninjaul jawabanl daril respondenl 

terhadapl masing-masingl pertanyaanl yangl menjadil instrumentl penelitian.l Menurutl 

Augustyl (2013)l angkal indeksl dapatl dikembangkal untukl mendapatkanl gambaranl 

mengenail derajatl persepsil respondenl atasl variabell yangl telahl diteliti.l Hall inil dilakukanl 

untukl mendapatkanl gambaranl deskriptifl mengenail respondenl penelitianl ini,l 
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khususnyal mengenail variabel-variabell penelitianl yangl digunakan. 

Statistikl deskripsil hasill kuesionerl yangl ditampilkanl meliputil deskripsil datal daril 

jawabanl respondenl atasl seluruhl pertanyaanl denganl tujuanl untukl mempermudahl 

dalaml mengetahuil tanggapanl umuml respondenl terhadapl kuesionerl yangl telahl 

disebar.Untukl mengetahuil frekuensil intensitasl kondisil masing-masingl variabell dapatl 

diketahuil denganl perkalianl antaral skorl tertinggil dalaml setiapl variabell denganl jumlahl 

iteml pernyataanl yangl adal setiapl variabell yangl kemudianl dibagil denganl 3l kategoril yaitul 

tinggi,l cukupl danl rendah. 

l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l R 

l l l l l l l l l l l Il =l  l  K  

5l -1 

l l l l l l l l l l l l l l l l l l 
=

l l l l 
3 

l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l =l l l 1,3 

 

Keterangan: 

I =l Interval 

R =l Skorl maksimall –l Skorl minimal 

K =l Jumlahl kategori 

Berdasarkanl hasill rumusl dil atas,l makal intervall daril kriterial rata-ratal dapatl dil 

interprestasikanl sebagail berikut: 

Rendah : 1l –l 2,3 

Sedang : 2,4l –l 3,7 

Tinggi : 3,8l –l 5 
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3.5.2. Analisisl Statistik 

3.5.2.1 Ujil Instrumenl  

1) Ujil Validitas 

 Ujil Validitasl adalahl pengujianl yangl digunakanl untukl mengukurl sahl ataul validl 

tidaknyal suatul kuesionerl (Ghozali,l 2009).l Dikatakanl sahl ataul validl apabilal pertanyaanl 

kuesionerl mampul mengungkapkanl sesuatul yangl akanl diukurl olehl kuesionerl tersebut.l 

Tujuanl daril ujil validitasl adalahl untukl menentukanl instrumentl yangl dapatl 

memperlemah,l menggalil penjelasanl alternativel untukl performal kerjal yangl baikl ataul 

burukl danl untukl meminimalisirl kesalahanl inferensiall (Wilson,l M.,l andl Draney,l 2004).l 

Untukl mengujil validitasl daril kuesionerl penelitianl inil menggunakanl programl SPSS,l 

yaitul denganl caral membandingkanl nilail Correlatedl Iteml –l Totall Correlationl variabell 

dalaml koloml hasill hitungl programl SPSSl denganl hasill hitungl tabell r.l Kriterial 

membandingkanl adalahl sebagaiberikut: 

a) Jikal rl hitungl >l rtablel (padal tarafl signifikansil 5%),makal bisal disimpulkanl 

bahwal iteml kuesionerl tersebutl valid. 

b) Jikal rl hitungl <l rtablel (padal tarafl signifikansi5%),makal bisal disimpulkanl bahwal 

iteml kuesionerl tersebutl tidakl valid. 

 

2) Ujil Reliabilitas 

 Ujil Reliabilitasl adalahl alatl ukurl untukl mengujil konsistensil suatul kuesionerl 

dalaml mengukurl stabilitasl kuesionerl dalaml indikatorl melaluil konstrukl ataul 

variabel.Kuesionerl dikatakanl reliablel ataul handall apabilal jawabanl padal pertanyaanl 

ataul pernyataanl kuesionerl adalahl konsistenl ataul stabill dariwaktul kel waktul (Ghozali,l 

2009).l Hasill pengukuranl dikatakanl konsistenl ketikal dilakukanl pengujianl ulangl yangl 
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sama,l padal waktul yangl berbedal danl denganl sampell yangl samal tetapil tetapl memberikanl 

hasill yangl sama.l Reliabilitasl dapatl dil ujil denganl menggunakanl Cronbachl Alphal 

(α).Kuesionerl dikatakanl reliablel jikal mempunyail koefisienl reabilitasl ataul alphal ≥l 0,6l 

(Ghozali,2009). 

 

3.5.2.2 Ujil Asumsil Klasikl  

1) Ujil Normalitas 

Ujil Normalitasl digunakanl untukl mengujil apakahl dalaml modell regresi,kedual 

variabell (bebasl maupunl terikat)l mempunyail distribusil normall ataul setidaknyal 

mendekatil normal.l Padal prinsipnyal normalitasl dapatl dideteksil denganl melihatl 

penyebaranl datal (titik)l padal sumbul diagonall daril grafikl ataul denganl melihatl histograml 

daril residualnya.l Dasarl pengambilanl keputusannyal adalahl (Ghozali,2005): 

a) Jikal datal (titik)l menyebarl disekitarl garisl diagonall danl mengikutil 

arahl garisl diagonall ataul grafikl histogramnyal menunjukkanl polal 

distribusil normal,l makal modell regresil memenuhil 

asumsinormalitas. 

 

b) Jikadatamenyebarjauhdaridiagonaldan/atautidakmengikutiara

hgarisl diagonall ataul grafikl histograml tidakl menunjukanl polal 

distribusil normal,l makanl modell regresil tidakl memenuhil asumsil 

normalitas. 

2) Ujil Multikolinearitas 

Ujil Multikolinieritasl digunakanl untukl mengujil suatul modell apakahl terjadil 

hubunganl yangl sempurnal ataul hampirl sempurnal antarl variabell bebas,l sehinggal sulitl 
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memisahkanl pengaruhl antaral variabel-variabell secaraindividul terhadapl variabell 

terikat.Pengujianl inil untukl mengetahuil apakahl antarl variabell bebasl dalaml persamaanl 

regresil tersebutl tidakl salingl berkorelasi.l  

Untukmenl deteksil multikolinieritasl adalahl denganl melihatl nilail tolerancel danl 

Variancel Inflationl Factorl (VIF)l dimanal menurutl Priyatno,l (2010)l variabell dikatakanl 

memilikil masalahl apabilal nilail tolerancel lebihl kecill daril 0,10l ataul nilail VIFl lebihl besarl 

daril 10l tetapil jikal nilail tolerancel lebihl besarl daril 0,10l ataul nilail VIFl lebihl kecill daril 10l 

berartil datal tidakl adamasalahl multikonlinearitas. 

3) Ujil Heteroskedastisitas 

Ujil Heterokedastisitasl bertujuanl untukl mengujil apakahl dalaml modell regresil 

terjadil ketidaksamaanl varianl daril residuall satul pengamatanl kel pengamatanl yangl lainl 

(Ghozali,l 2009).l Jikal varianl daril residuall satupengamatanl kepengamatanl yangl lainl 

tetap,l makal disebutl homoskedastisitasl danl jikal berbedal makal disebutl 

heteroskedastisitas.l Caral mendeteksil heterokedastisitasl yaitul denganl melihatl grafikl 

plotl antaral nilail prediksil varaibell (ZPRED)l denganl residualnyal homoskedastisitasl 

ataul tidakl terjadil heteroskedastisitasl yaitul denganl asumsi: 

a. Jikal adal polal tertentu,l sepertil titikl –titikl yangl adal membentukl polal 

tertentul yangl teraturl (bergelombang,l melebarl kemudianmenyempit),l 

makal mengindikasikanl telahl terjadiheteroskedastisitas. 

b. Jikal tidakl adal polal yangl jelas,l sertal titikl –titikl menyebarl dil l atasl danl dil 

bawahl 0l padal sumbul Y,l makal tidakl terjadiheteroskedastisitas. 

3.5.2.3 Analisisl Regresil Bergandal (Pathl Analysis) 

 Pathl Analisisl adalahl penggunaanl analisisl regresil untukl memperkirakanl 

hubunganl sebabl akibatl antarl variabell yangl ditentukanl berdasarkanl teori l (Imaml 
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Ghozali,l 2005).l Dalaml penelitianl ini,l penulisl melakukanl teknikl analisisl jalur-jalurl 

denganl menggunakanl analisisl regresil linierl bergandal (Imaml Ghozali,l 2005).l 

Pengaruhl yangl kuatl antaral variabell independenl danl dependen.l  

Persamaanl regresil yangl digunakanl adalah: 

Y1l 
=l β1l X1l l +l 

β2l X2l l +l 
β3

l l 
X3l +l l 

β4l X4l l +l l 
β5l X5l l 

+
l l 
e1 

Y2l 
=l β6l X1l l +l 

l β7l X2l l +l β8l X3l l +l 
β9l 

l 
X4l l +l l 

β10l 
l 
X5l l +l 

e2 

Y3l 
=l β11l Y1+l β12l Y2l +l e3 

Dimanal : 

X
l l 
=l Servicel Quality 

(X1,l X2,l 
X3,l 

X4,X5l 
)

l l 
=l (tangible,responsiveness,l reability,assurance,empathy) 

Y1l =l Trustl l  

Y2l l =l Satisfaction 

Y3l =l l 
Repurchasel intention 

β1,l β2,l β3,l l β4,l β5,l β6l l =l l Koefisienl regresil variabell bebas 

β7,l β8,l β9,l l β10,l β11,l 
β12

l l =l l Koefisienl regresil variabell bebas 

el =l Eror 

3.5.2.4 Ujil Hipotesis 

 Ujil hipotesisl digunakanl untukl mengujil pengaruhl variabell intervening,yaitul 

variabell independenl denganl variabell dependen,l yangl berfungsil sebagail penengahl 

hubunganl antaral variabell independenl denganl variabell dependen. 

1) Ujil t 

Ujil tl (t-test)l melakukanl pengujianl terhadapl koefisienl regresil secaral parsial,l 

pengujianl inil dilakukanl untukl mengetahuil signifikansil peranl secaral parsiall antaral 
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variabell independenl terhadapl variabell dependenl denganl mengasumsikanl bahwal 

variabell independenl lainl dianggapl konstan.Menurutl Sugiyonol (2014),l 

menggunakanl rumusl : 

 

 

 

t =l Distribusit 

rl l l =l Koefisienl korelasil parsiall  

r²l =l Koefisiendeterminasi 

nl =l jumlahl data 

 Rancanganl pengujianl hipotesisl statistikl inil untukl mengujil adal tidaknyal 

pengaruhl antaral servicel qualityl ,l repurchasel intention,l l satisfactionl danl trustl sebagail 

intervening,l adapunl yangl menjadil hipotesisl dalaml penelitianl inil adalah: 

− H0l 
:βl =l 0,l bahwal tidakl adal pengaruhl yangl signifikanl antaral variabell bebasl 

terhadapl variabelterikat. 

− H0l 
:l βl ≠l 0,adanyal pengaruhl yangl signifikanl antaral variabell bebasl denganl varial bell 

terikat.l Hasill perhitunganl inil selanjutnyal dibandingkanl denganl tl tabell denganl 

menggunakanl tingkatl kesalahan0,05.l Kriterial yangl digunakanl adalahl sebagail 

berikut: 

− Jikal  tl  hitungl  >l  tl  tablel  ataul  nilail  sigl  >l  0,05l  makal  variabell  tidakl berpengaruhl 

signifikan 

− Jikal tl hitungl <l tl tablel ataul nilail sigl <l 0,05l makal variabell berpengaruhl signifikan. 



48  

 
 

2) Ujil F 

 Ujil Fl adalahl pengujianl terhadapl koefisienl regresil secaral simultan.Pengujianinil 

dilakukanl untukl mengetahuil pengaruhl semual variabell independenl yangl terdapatdil 

dalaml modell secaral bersama-samal (simultan)l terhadapl variabell dependen.l Ujil Fl 

dalaml penelitianl inil digunakanl untukl mengujisignifikasipengaruhservicel quality,l 

repurchasel intentionl danl trustl sebagail interveningl secaral simultanl danl parsial.l 

Menurutl Sugiyonol (2014)l dirumuskanl sebagaiberikutl : 

 

 

Keteranganl : 

R2
l l =l Koefisiendeterminasi 

Kl l l =l Jumlahl variabell independenl  

nl l l l =l Jumlahl anggotal datal ataukasus 

 Fl hasill perhitunganl inil dibandingkanl denganl yangl diperolehl denganl 

menggunakanl tingkatl resikol ataul signifikanl levell 5%l ataul denganl degreel freedoml =l 

k(n-k-1)l denganl kriterianl sebagail berikutl :l  

a) Jikal fl hitungl >l fl tablel ataul nilail sigl <l 0,05l makal variabell tidakl 

berpengaruhsignifikan. 

b) Jikal fl hitungl <l fl tablel ataul nilail sigl >l 0,05l makal variabell berpengaruhl 

signifikan. 

Jikal terjadil penerimaanl ,l makal dapatl diartikanl tidakl berpengaruhl signifikanl 

modelregresil bergandal yangl diperolehl sehinggal mengakibatkanl tidakl signifikanl 

pulapengaruhl daril variabel-variabell bebasl bebasl secaral simultanl terhadapl variabell 

terikat.l Adapunl yangl menjadil hipotesisl noll dalaml penelitianl inil adalahl sebagail berikut: 
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a) H0:l β1l =l β2l =l β3l =l 0l :l tidakl berpengaruhl signifikan 

b) Ha:l β1l ≠l β2l ≠l β3l ≠l 0l :l terdapatl pengaruhl yangl signifikan 

3) Koefisienl Determinasi(R2) 

 Koefisienl determinasil merupakanl ukuranl untukl mengetahuil kesesuaianl 

atauketepatanl antaral nilail dugaanl ataul garisl regresil denganl datal sampel.Apabilal 

nilaikoefisienl korelasil sudahl diketahui,l makal untukl mendapatkanl koefisienl 

determinasil dapatl diperolehl denganl mengkuadratkannya.l Besarnyal koefisienl 

determinasil dapatl dihitungl denganl menggunakanl rumusl sebagail berikut: 

 

Dimanal : 

Kd =l Koefisienl determinasi 

r² =l Koefisienl korelasi 

Kriterial untukl analisisl koefisienl determinasil adalah: 

a) Jikal Kdl mendeteksil noll (0),l makal pengaruhl variabell 

independentl terhadapl variabell dependentl lemah. 

b) Jikal Kdl mendeteksil satul (1),l makal pengaruhl variabell independentl l 

terhadapl variabell dependentl kuat 

 

Kd=l r²l xl 100% 
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BABl IV 

HASILl DANl PEMBAHASAN 

 

4.1. l Identifikasil Respondenl  

 Berikutl inil akanl digambarkanl identifikasil respondenl berdasarkanl jenisl 

kelamin,l umur,l danl pekerjaan.l Populasil dalaml penelitianl inil adalahl konsumenl ADAl 

Setiabudil Kotal Semarangl yangl berjumlahl 150l orang.l Berdasarkanl daril jawabanl 

respondenl yangl telahl dikumpulkanl sebelumnya,l makal akanl diuraikanl deskripsil 

respondenl sebagail berikut.l  

4.1.1 Jenisl Kelaminl  

 Jenisl kelaminl seringkalil menentukanl jenisl aktivitasl yangl dimilikil olehl 

seseorang.l Pengelompokanl berdasarkanl jenisl respondenl dapatl dilihatl padal tabell 

berikut. 

Tabell 4.l 1l Jenisl Kelaminl Responden 

 

Sumberl :l Datal primerl yangl diolahl 2022 

 Berdasarkanl tabell 4.1l bisal dilihatl bahwal respondenl terbanyakl adalahl 

perempuanl denganl sebanyakl 100l orangl (67%)l sedangkanl respondenl laki-lakil hanyal 

berjumlahl 50l orangl (33%).l Hall inil menunjukkanl bahwal sebagianl besarl respondenl 

yangl berbelanjal dil ADAl Setiabudil Kotal Semarangl didominasil olehl perempuan.l 

Karenal perempuanl terbiasal untukl membelil kebutuhanl pokok,l kebutuhanl rumah,l anak,l 

danl keluarganya. 

No 
Jenisl Kelamin 

Jumlahl 

Responden 
Presentase 

1 Laki-laki 50 33% 

2 Perempuan 100 67% 

l Jumlah 150 100% 
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4.1.2 Usia 

 Usial adalahl sebuahl cerminanl daril kemampuanl seseorangl dalaml 

pengetahuannyal dalaml berbagail hal.l Berikutl inil pengelompokanl respondenl 

berdasarkanl tingkatl usial : 

 

Tabell 4.l 2l Tingkatl Usial Responden 

No Usial  Jumlahl Responden Presentasel  

1 17-25l Tahun 76 51% 

2 26-36l Tahun 37 25% 

3 37-47l Tahun 35 23% 

4 48-59l Tahun 2 1% 

Jumlahl  150 100% 

Sumberl :l Datal Primerl yangl diolah,l 2022 

 

 Berdasarkanl tabell 4.2l dapatl diketahuil bahwal daril datal respondenl tersebutl 

terbanyakl adalahl berusial antaral 17-25l tahunl yaitul sebanyakl 76l orangl (51%),l diikutil 

olehl uisal 26-36l tahunl denganl sebanyakl 37l orangl (25%),l usial 37-47l tahunl sebanyakl 35l 

orangl (23%),l danl untukl jumlahl respondenl usial 48-59l tahunl hanyal adal 2l respondenl 

(1%).l Hall tersebutl menunjukanl bahwal respondenl palingl banyakl berbelanjal dil ADAl 

Setiabudil adalahl berusial 17-25l tahun,l hall tersebutl karenal anakl mudal cenderungl lebihl 

tertarikl denganl hargal grosirl yangl dinilail dapatl bersaingl secaral hargal denganl kualitasl 

yangl cukupl mumpuni. 

 

4.1.3 Pekerjaan 

 Adapunl datal mengenail pekerjaanl respondenl yangl diambill sebagail sampell 

antaral lainl sebagail berikutl : 

 



53  

 
 

Tabell 4.l 3l Kategoril Pekerjaanl Responden 

No Pekerjaan Jumlahl Respondenl  Presentase 

1 Pelajar/Mahasiswa 42 28% 

2 Buruh 17 11% 

3 Wiraswasta 31 21% 

4 PNS/TNI/POLRI 24 16% 

5 
Freelancel /l Ibul rumahl 

tangga 
36 24% 

Jumlahl  150 100% 

Sumberl :l Datal primerl yangl diolahl 2022 

 

 Berdasarkanl tabell 4.3l bisal dilihatl bahwal pekerjaanl respondenl yangl seringl 

berbelanjal dil ADAl Setiabudil adalahl pelajar/mahasiswal sebanyakl 42l respondenl 

(28%),l diikutil olehl respondenl yangl lainl sebanyakl 36l orangl (24%).l Kemudianl 

respondenl wiraswastal sebanyakl 31l orangl (21%),l lalul PNSl denganl 24l respondenl (16%)l 

danl yangl terakhirl buruhl denganl 17l respondenl (11%).l Hall inil menunjukanl bahwal 

kebanyakanl respondenl didominasil olehl pelajar/mahasiswa,l karenal mahasiswal /l 

pelajarl palingl senangl berbelanjal dil ADAl Setiabudil karenal memilikil hargal grosirl yangl 

cenderungl lebihl kompetitifl dalaml segil hargal danl memilikil barangl denganl kualitasl 

yangl baik. 
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4.2. Analisisl Deskripsil Variabel 

 Analisisl deskriptifl dilakukanl untukl mendapatkanl gambaranl mengenail 

respondenl dalanl penelitianl ini,l khususnyal untukl mengetahuil presepsil umuml 

respondenl mengenail iteml pertanyaanl padal variabell yangl ditelitil yaitul tangible,l 

responsiveness,l reability,l assurance,l empathy,l trust,l satisfactionl danl repurchasel 

intentionl ADAl Setiabudil Kotal Semarang. 

 Statistikl deskriptifl hasill kuesionerl yangl ditampilkanl meliputil deskriptifl datal 

daril jawabanl respondenl atasl seluruhl pertanyaanl denganl tujuanl untukl mempermudahl 

dalaml mengetahuil tanggapanl umuml respondenl terhadapl kuesionerl yangl telahl disebar.l 

Untukl mengetahuil frekuensil intentitasl kondisil masing-masingl variabell dapatl 

diketahuil denganl perkalianl antaral skorl tertinggil dalaml setiapl variabell yangl kemudianl 

dibagil denganl 3l kategoril yaitul tinggi,l cukup,l danl rendah. 

l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l R 

l l l l l l l l l l l Il =l  l  K  

5l -1 

l l l l l l l l l l l l l l l l l l 
=

l l l l 
3 

l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l =l l l 1,3 

Keterangan: 

I =l Interval 

R =l Skorl maksimall –l Skorl minimal 

K =l Jumlahl kategori 
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Berdasarkanl hasill rumusl dil atas,l makal intervall daril kriterial rata-ratal dapatl dil 

interprestasikanl sebagail berikut: 

Rendah : 1l –l 2,3 

Sedang : 2,4l –l 3,7 

Tinggi : 3,8l –l 5 

4.2.1. l Statistikl Deskriptifl Tangiblel  

Untukl hasill analisisl deskriptifl l tangiblel dijelaskanl padal tabell sebagail berikutl  

Tabell 4.l 4l l Hasill Analisisl Deskriptifl Tangible 

NO Indikator 

Frekuensi 
Rata-

Rata 
SS S KS TS STS 

F FS F FS F FS F FS F FS 

1 Areal parkirl luas 41 205 65 260 39 117 5 10 0 0 3,95 

2 
Fasilitasl umuml 

lengkap 
33 165 75 300 37 111 4 8 1 1 3,90 

3 

Kebersihan,l 

keindahanl danl 

kerapian 
40 200 66 264 39 117 5 10 0 0 3,95 

Nilail rata-rata 3,93 

Sumberl :l Datal primerl yangl diolah,l 2022l (Lampiranl 3)l  

 Berdasarkanl padal tabell 4.4l hasill analsisl deskriptifl tangiblel diperolehl nilail 3,93l 

dimanal nilail 3,93l inil tergolongl padal penilaianl presepsil tinggi.l Artinyal daril segil 

tindakanl nyatal perusahaanl mampul dalaml memberikanl tindakanl secaral nyatal terhadapl 

konsumen.l Untukl penilaianl tertinggil beradal padal lingkupl indikatorl kebersihanl ,l 

keindahanl danl kerapianl denganl nilail rata-ratal 3,95.l Inil berartil perusahaanl mampul 

memilikil caral dalaml menunjukanl tindakanl nyatal merekal denganl meningkatkanl 

kebersihan,l keindahanl danl kerapian,l sehinggal dapatl mampul menarikl konsumenl agarl l 

berkunjungl dil supermarketl merekal danl berbelanjal sertal merasakanl kenyamananl daril 

fasilitasl yangl perusahaanl berikan.l Untukl penilaianl terendahl mencakupl indikatorl areal 
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parkirl luasl denganl nilail sebesarl 3,87.l Inil berartil areal parkirl yangl luasl padal ADAl 

Setiabudil cenderungl tidakl menjadil persoalanl bagil konsumen. 

4.2.2. l Respoivenessl  

Untukl hasill analisisl deskriptifl responsivenessl dijelaskanl padal tabell sebagail berikut 

Tabell 4.l 5l Hasill Analisisl Deskriptifl Responsiveness 

NO Indikator 

Frekuensi 
Rata-

Rata 
SS S KS TS STS 

F FS F FS F FS F FS F FS 

1 

Adanyal 

informasil tabell 

harga 

56 280 47 188 43 129 3 6 1 1 4,03 

2 

Dapatl 

membayarl 

denganl cashl 

ataupunl debit 

60 300 52 208 34 102 3 6 1 1 4,11 

3 
Kecepatanl 

respon 
54 270 48 192 44 132 3 6 1 1 4,01 

Nilail rata-rata 4,05 

Sumberl :l Datal primerl yangl diolah,l 2022l (Lampiranl 3)l  

 Berbasisl padal tabell l 4.5l hasill analisisl deskriptifl responsivenessl diperolehl hasill 

rata-ratal daril 3l indikatorl sebesarl 4,05l dimanal 4,05l inil dikategorikanl padal penilaianl 

persepsil tinggi.l Artinyal daril segil kecepatanl responl /l menanganil permasalahanl yangl 

dihapadil konsumen,l perusahaanl mampul denganl cepatl mengatasinyal danl memberikanl 

solusil yangl baikl kepadal konsumen.l Untukl penilaianl tertinggil beradapl padal ruangl 

lingkupl indikatorl opsil pembayaranl denganl nilail sebesarl 4,11.l Inil berartil perusahaanl 

mampul memberikanl opsil pembayaranl yangl bervariatifl bagil konsumenl mereka,l 

sehinggal konsumenl merasakanl kemudahanl saatl sedanganl melakukanl pembayaranl 

dikasirl denganl adanyal opsil pembayaranl yangl bisal dipilihl sesuail denganl yangl 

diinginkan.l  
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4.2.3. l l Reliability 

Untukl hasill analisisl deskriptifl reliabilityl dijelaskanl padal tabell sebagail berikutl : 

Tabell 4.l 6l Hasill Analisisl Deskriptifl Reliability 
 

           

NO Indikator 

Frekuensi 
Rata-

Rata 
SS S KS TS STS 

F FS F FS F FS F FS F FS 

1 Keamananl privasil  28 140 57 228 49 147 12 24 4 4 3,62 

2 
layananl yangl 

seusil dijanjikan 
35 175 60 240 42 126 10 20 3 3 3,76 

3 
penyelesaianl 

masalah 
49 245 43 172 47 141 9 18 2 2 3,85 

Nilail rata-rata 3,74 

Sumberl :l Datal primerl yangl diolah,l 2022l (Lampiranl 3)l  

 Berbasisl padal tabell 4.6l hasill analisisl deskriptifl reliabilityl diperolehl nilail rata-

ratal daril 3l indokatorl yaitul sebesarl 3,74l dimanal nilail 4,74l inil tergolongl sedangl padal 

penilaianl presepsi.l Artinyal daril segil dalaml segil keandalan,l perusahaanl dapatl 

diandalaknal dalaml berbagail hall sepertil keamanan,l layananl yangl dinajikan,l danl 

penyelesaianl masalah.l Denganl begitul konsumenl dapatl merasakanl amanl saatl 

melakukanl transaksil tanpal khawatirl akanl privasil yangl merekal miliki.l Untukl penilaianl 

tertinggil beradal padal penyelesaianl masalahl denganl nilail sebesarl 3,85.l Inil berartil 

perusahanl beranggapanl mampul menyelesaikanl masalahl yangl konsumenl hadapi,l 

denganl memberikanl solusil terbaikl bagil konsumen.l  
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4.2.4. l Assurancel  

Untukl hasill analisisl deskriptifl assurancel l dijelaskanl padal tabell sebagail berikutl : 

Tabell 4.l 7l Hasill Analisisl Deskriptifl Assurance 

NO Indikator 

Frekuensi 
Rata-

Rata 
SS S KS TS STS 

F FS F FS F FS F FS F FS 

1 Perasaanl aman 47 235 58 232 42 126 3 6 0 0 3,99 

2 Bersikapl sopan 61 305 54 216 31 93 4 8 0 0 4,15 

3 
Pengetahuanl 

luas 
52 260 55 220 40 120 3 6 0 0 4,04 

Nilail rata-rata 4,06 

Sumberl :l Datal primerl yangl diolah,l 2022l (Lampiranl 3)l  

 Berbasisl padal tabell 4.7l hasill analisisl deskriptifl l assurancel diperolehl nilail rata-

ratal 4,06l dimanal nilail 4,06l inil tergolongl padal penilaianl presepsil tinggi.l Artinyal daril 

segil assurancel ADAl Setiabudil mampul memberikanl pelayananl yangl diinginkanl olehl 

paral konsumenl sepertil perasaanl aman,l sopanl sertal pengetahuanl yangl luas.l Untukl 

penilaianl tertinggil beradal padal indikatorl bersikapl sopanl denganl nilail rata-ratal 4,15.l Inil 

berartil ADAl Swalayanl mampul bersikapl baik,l sopanl danl santunl terhadapl konsumenl 

yangl kemudianl mampul membuatl konsumenl merasal nyamanl saatl sedangl melakukanl 

transaksil dil ADAl Setiabudil karenal keramahanl pegawainya.l  
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4.2.5. l Empathyl  

Untukl hasill analisisl deskriptifl empathyl dijelaskanl padal tabell sebagail berikutl : 

Tabell 4.l 8l l Hasill Analisisl Deskriptifl Empathy 
 

           

NO Indikator 

Frekuensi 
Rata-

Rata 
SS S KS TS STS 

F FS F FS F FS F FS F FS 

1 Waktul operasil 

yangl fleksibel 
32 160 67 268 41 123 9 18 1 1 3,80 

2 

Perhatianl 

secaral 

personal 

34 170 78 312 28 84 9 18 1 1 3,90 

3 
Memahamil 

kebutuhan 51 255 63 252 28 84 7 14 1 1 3,99 

 
Nilail rata-rata 3,90  

Sumberl :l Datal primerl yangl diolah,l 2022l (Lampiranl 3)l  

 Berbasisl padal tabell 4.8l hasill analisisl deskriptifl empathyl diperolehl nilail rata-

ratal daril 3l indikatorl sebesarl 3,90l dimanal nilail 3,90l inil tergolongl padal penilaianl 

persepsil tinggi.l Artinyal daril segil empatil padal ADAl Setiabudil beranggapanl bahwal 

merekal mampul memberikanl rasal perhatianl yangl lebihl terhadapl konsumenl sehinggal 

mempunyail potensil yangl besarl untukl merebutl hasil paral konsumen.l Untukl penilaianl 

terbesarl beradal padal memahamil kebutuhanl denganl nilail sebesarl 3,99.l Inil artinyal ADAl 

Swalayanl mampul memahamil danl mengetahuil apal yangl menjadil kebutuhanl konsumenl 

saatl sedangl berbelanja,l inil menjadil poinl tersendiril bagil konsumenl saatl sedangl 

berbelanjal dil ADAl Swalayan. 
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4.2.6. l Trustl  

Untukl hasill analisisl deskriptifl trustl dijelaskanl padal tabell sebagail berikutl : 

Tabell 4.l 9l Hasill Analisisl Deskriptifl Trust 
 

            

NO Indikator 

Frekuensi 
Rata-

Rata 
SS S KS TS STS 

F FS F FS F FS F FS F FS 

1 Kompetensi 26 130 62 248 53 159 9 18 0 0 3,70 

2 Kejujuran 31 155 56 224 52 156 11 22 0 0 3,71 

3 Kredibilitas 31 155 63 252 40 120 16 32 0 0 3,73 

Nilail rata-rata 3,71 

Sumberl :l Datal primerl yangl diolah,l 2022l (Lampiranl 3)l  

 Berbasisl padal tabell 4.9l hasill analisisl deskriptifl trustl diperolehl nilail rata-ratal 

3,71l dimanal nilail 3,71l inil tergolongl padal penilaianl presepsil sedang.l Artinyal daril segil 

trust,l ADAl Swalayanl mampul menjagal nilail kepercayaanl secaral berkelanjutanl daril 

waktul kel waktul kepadal konsumenl mereka.l Untukl penilaianl tertinggil beradal padal 

lingkupl indikatorl kredibilitasl denganl penilaianl sebesarl 3,73.l Inil berartil ADAl 

Setiabudil mampul memunculkanl rasal kepercayaanl padal diril konsumen.l Mulail daril 

kejujurannyal pegawainyal yangl dimanal mampul membuatl konsumenl untukl tetapl 

merasal percayal danl yakinl akanl padal produkl yangl dijuall olehl ADAl Setiabudi. 
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4.2.7. l Satisfaction 

Untukl hasill analisisl deskriptifl satisfactionl dijelaskanl padal tabell sebagail berikutl : 

Tabell 4.l 10l Hasill Analisisl Deskriptifl Satisfaction 
 

           

NO Indikator 

Frekuensi 
Rata-

Rata 
SS S KS TS STS 

F FS F FS F FS F FS F FS 

1 Perasaanl senang 27 135 66 264 48 144 8 16 1 1 3,73 

2 
Terpenuhinyal 

kebutuhan 
32 160 60 240 50 150 7 14 1 1 3,77 

3 

Pelayananl 

sesuail harapan 31 155 72 288 35 105 11 22 1 1 3,70 

 
Nilail rata-rata 3,73  

Sumberl :l Datal primerl yangl diolah,l 2022l (Lampiranl 3)l  

 Berbasisl padal tabell 4.10l hasill analisisl deskriptifl satisfactionl diperolehl nilail 

rata-ratal daril 3l indikatorl sebesarl 3,73l dimanal nilail 3,73l inil tergolongl padal penilaianl 

presepsil sedang.l Artinyal daril segil satisfactionl ADAl Setiabudil mampul dalaml menjagal 

tingkatl kepuasanl konsumenl secaral berkelanjutanl l meskipunl lingkupl kepuasanl 

konsumenl berbeda-bedal tiapl individu.l Untukl penilaianl tertinggil mencakupl padal 

indikatorl terpenuhinyal kebutuhanl denganl penilaianl 3,77.l Inil berartil ADAl Swalayanl 

mampul untukl memberikanl kebutuhanl yangl konsumenl inginkanl danl harapkan,l 

sehinggal terciptanyal rasal kepuasanl padal diril konsumen.l  
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4.2.8. l Repurchasel intention 

 Untukl hasill analisisl deskriptifl repurchasel intentionl dijelaskanl padal tabell 

sebagail berikutl : 

Tabell 4.l 11l Hasill Analisisl Deskriptifl Repurchasel Intention 
 

           

NO Indikator 

Frekuensi 
Rata-

Rata 
SS S KS TS STS 

F FS F FS F FS F FS F FS 

1 
Minatl 

transaksional 
30 150 60 240 52 156 7 14 1 1 3,74 

2 
Minatl 

refrensial 
25 125 69 276 53 159 3 6 0 0 3,77 

3 
Minatl 

preferensial 
29 145 73 292 45 135 3 6 0 0 3,85 

Nilail rata-rata 3,79 

Sumberl :l Datal primerl yangl diolah,l 2022l (Lampiranl 3)l  

 Berbasisl padal tabell 4.11l hasill analisisl deskriptifl repurchasel Intentionl 

diperolehl nilail rata-ratal daril 3l indikatorl sebesarl 3,79l dimanal nilail 3,79l inil tergolongl 

padal penilaianl presepsil sedang.l Artinyal daril segil repurchasel intentionl ADAl Setiabudil 

mampul menjagal kualitasl pelayananl merekal denganl baikl l sehinggal mampul membuatl 

konsumenl untukl melakukanl pembelianl secaral berulangl padal tempatl yangl sama.l 

Untukl penilaianl tertinggil beradal padal ruangl lingkupl indikatorl minatl preferensiall 

denganl penilaianl 3,85.l Inil artinyal ADAl Setiabudil mampul membuatl konsumenl 

manjadikannyal suatul produkl l yangl utama,l dimanal denganl tetapl memepertahankanl 

kepercayaanl yangl konsumenl berikan.l  
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4.3. Ujil Instrumen 

4.3.1. Ujil Validitasl  

 Ujil validitasl digunakanl untukl mengetahuil sahl ataul validl tidaknyal suatul 

kuesioner.l Untukl mengujil validitasl daril kuesionerl penelitianl inil menggunakanl 

programl SPSS,l yaitul denganl caral membandingkanl nilail Correlatedl Iteml –l Totall 

Correlationl variabell dalaml koloml hasill hitungl programl SPSSl denganl hasill hitungl tabell 

r.l Kriterial membandingkanl adalahl sebagail berikut: 

a) Jikarhitung>rtable(padatarafsignifikansi5%),makabisadisimpulk

anbahwal iteml kuesionerl tersebutvalid. 

b) Jikal rl hitungl <rl tablel (padal tarafl signifikansil 5%),l makal bisal 

disimpulkanl bahwal iteml kuesionerl tersebutl tidakvalid. 

Hasill ujil validitasl bisal dilihatl dibawahl inil : 

 

Tabell 4.l 12l Hasill Analisisl Ujil Validitasl Data 

 

 

No Variabell /l Indikator rl Hitung rl Tabel Keterangan 

1 Tangiblel (X) 

 

X1.1 0,880 0,159 Valid 

X1.2 0,810 0,159 Valid 

X1.3 0,873 0,159 Valid 
l  

2 Responsivenessl (X2) 

 

X2.1 0,910 0,159 Valid 

X2.2 0,896 0,159 Valid 

X2.3 0,923 0,159 Valid 
l  

3 Reliabilityl (X3) 

 

X3.1 0,891 0,159 Valid 

X3.2 0,893 0,159 Valid 

X3.3 0,836 0,159 Valid 

l  
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4 Assurancel (X4) 

 

X4.1 0,821 0,159 Valid 

X4.2 0,845 0,159 Valid 

X4.3 0,796 0,159 Valid 

l  
5 Empathyl (X5) 

 

X5.1 0,841 0,159 Valid 

X5.2 0,880 0,159 Valid 

X5.3 0,818 0,159 Valid 

l  
6 Trustl (Y1) 

 

Y1.1 0,855 0,159 Valid 

Y1.2 0,838 0,159 Valid 

Y1.3 0,845 0,159 Valid 

l  
7 Satisfactionl (Y2) 

 

Y2.1 0,830 0,159 Valid 

Y2.2 0,784 0,159 Valid 

Y2.3 0,804 0,159 Valid 

l  
8 Repurchasel Intentionl (Y3) 

 

Y3.1 0,838 0,159 Valid 

Y3.2 0,822 0,159 Valid 

Y3.3 0,775 0,159 Valid 

l  
Sumberl :l Datal primerl yangl diolahl 2021l (Lampiranl 4) 

 

 Berdasarkanl tabell 4.12l dapatl diketahuil hasill ujil validitas,l dimanal rl hitungl daril 

semual iteml pernyataanl yangl dipakail dalaml penelitianl inil lebihl besarl daril rl tabell =l 

0,159.l Sehinggal semual indikatorl tersebutl adalahl validl ataul seluruhl idikatorl dapatl 

dipertanggungl jawabkanl kebenarannya. 
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4.3.2. l Ujil Reliabilitas 

 Ujil reliabilitasl dilakukanl untukl mengetahuil kehandalanl daril suatul alatl ukurl 

dalaml mengukurl suatul variabel.l Pengujianl reliabilitasl akanl dilakukanl denganl 

menggunakanl Cronbachl Alpha.l Ringkasanl hasill pengujianl reliabilitasl selengkapnyal 

dapatl dilihatl padal tabell berikutl inil : 

Tabell 4.l 13l Hasill Analisisl Ujil Reabilitas 

No Variabel Cronbachl Alpha Keterangan 

1 Tangible 0,834 Reliabel 

2 Responsivenessl  0,899 Reliabel 

3 Reliabilityl  0,843 Reliabel 

4 Assurancel  0,759 Reliabel 

5 Empathyl  0,801 Reliabel 

6 Trustl  0,800 Reliabel 

7 Satisfactionl  0,730 Reliabel 

8 Repurchasel Intentionl  0,740 Reliabel 

Sumberl :l Datal primerl yangl diolahl 2022l (Lampiranl 4) 

 

 Berdasarkanl tabell 4.13l dapatl diketahuil bahwal semual nilail cronbachl alphal daril 

variabell tangible,l responsiveness,l reability,l assurance,l empathy,l trust,l satisfaction,l 

danl repurchasel intentionl lebihl besarl daril 0,6.l Hall inil meunjukanl bahwal berartil semual 

iteml pertanyaanl yangl dipakail dalaml penelitianl inil sudahl reliabell ataul dapatl digunakanl 

sebagail alatl ukur. 
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4.4. Ujil Asumsil Klasik 

 Analisisl regresil dibangunl atasl asumsi-asumsil tertentul yangl secaral teoritisl 

harusl dipenuhi.l Deteksil ataul pengujianl padal bagianl inil bertujuanl untukl memastikanl 

bahwal modell regresil tidakl biasl danl validl sehinggal penarikanl kesimpulanl secaral 

statistikl dapatl dilakukan.l Asumsil yangl diujil adalahl normalitasl residual,l 

multikolinearitas,l danl heteroskedastisitas. 

4.4.1 Ujil Normalitas 

 Pengujianl normalitasl dilakukanl terhadapl residuall regresi.l Pengujianl 

dilakukanl denganl menggunakanl ujil Kolmogorovl Smirnovl dimanal hasilnyal 

ditunjukkanl padal tabell berikutl ini: 

Tabell 4.l 14l Hasill Analisisl Ujil Normalitas 

No Variabel Signifikan Keterangan 

1 Modell 1 0,200 Tidakl Adal Masalahl Normalitas 

2 Modell 2 0,200 Tidakl Adal Masalahl Normalitas 

3 Modell 3 0,200 Tidakl Adal Masalahl Normalitas 

l  l  l  l  
Sumberl :l Datal primerl yangl diolahl 2022l (Lampiranl 5) 

 

 Padal tabell 4.14l hasill pengujianl normalitasl padal tahapl 1,l 2l danl 3l mendapatkanl 

hasill Asympl Sigl yangl lebihl daril 0,05.l Hall tersebutl menunjukanl bahwal datal yangl 

digunakanl sudahl berdistribusil normal. 
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4.4.2 Ujil Multikolinearitas 

 Ujil multikolinearitasl bertujuanl untukl mengujil apakahl padal modell regresil 

ditemukanl adanyal korelasil antarl variabell bebasl (independen).l Modell regresil yangl baikl 

seharusnyal tidakl terjadil korelasil dil antaral va-riabell independen.l Jikal variabell 

independenl salingl berkorelasi,l makal variabel-variabell inil tidakl orthogonal.l Pengujianl 

multikolinearitasl menurutl Ghozalil dapatl diamatil melaluil nilail tolerancel harusl >l 0,1l 

danl Variablel Inflationl Factorl (VIF)l denganl syaratl VIFl <l 10,l makal dapatl dikatakanl 

tidakl terjadil multikolinearitasl Ghozali,l (2016). 

Tabell 4.l 15l Hasill Analisisl Ujil Multikolinearitas 

No 
Persamaanl 

Regresil  
Tolerance VIF Keterangan 

1 Modell regresi 
  

 

 
Tangible 0,687 1,456 Bebasl multikolinearitas 

 Responsiveness 0,501 1,995 Bebasl multikolinearitas 

 Reliability 0,527 1,897 Bebasl multikolinearitas 

 Assurance 0,500 1,999 Bebasl multikolinearitas 

 Empathy 0,470 2,129 Bebasl multikolinearitas 

 Var.l Depedent    

l  

Trust,l 

Satisfaction 
l  l  l  

Sumberl :l Datal primerl yangl diolahl 2022l (Lampiranl 5) 

 Padal tabell 4.15l hasill pengujianl menunjukkanl bahwal nilail VIFl daril semual 

variabell bebasl memilikil nilail yangl lebihl kecill daril 10l danl nilail tolerancel lebihl besarl daril 

0,1.l Hall inil berartil bahwal variabel-variabell penelitianl tidakl menunjukkanl adanyal 

gejalal multikolinearitasl dalaml modell regresil ataul variabell bebasl tidakl salingl 

berkorelasil denganl kuat. 
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4.4.3 l Ujil Heteroskedasitas 

 Ujil heteroskedastisitasl dapatl dilakukanl denganl menggunakanl ujil Glejserl 

denganl caral meregresikanl nilail absolutel residuall terhadapl variabell dependenl 

(Ghozali,l 2016).l Apabilal nilail probabilitasl (sig)l >0,05,l makal tidakl terjadil 

heteroskedastisitas.l Berikutl hasill pengujianl heteroskedastisitasl : 

Tabell 4.l 16l Hasill Analisisl Ujil Heterokedasitas 

Modell Persamaanl Penelitianl  

Nilail 

Signifikansil 

Ujil Glestjerl  

Keteranganl  

 

Modell 1l       
 

Variabell Independenl :l     
 

1. Tangible 0,353 

Modell persamaanl 

penelitianl bebasl 

heterokedasitas 

 

2. Responsiveness 0,055  

3. Reliability 0,379  

4. Assurance 0,368  

5. Empathy 0,989  

Variabell Dependenl :     

1.l  Trust l  l   

Modell 2      
 

Variabell Independenl :l     
 

1. Tangible 0,075 

Modell persamaanl 

penelitianl bebasl 

heterokedasitas 

 

2. Responsiveness 0,955  

3. Reliability 0,779  

4. Assurance 0,514  

5. Empathy 0,800  

Variabell Dependenl :     

1. Satisfaction l  l   

Modell 3 
l  l  

   
 

1. Trust 0,093 Modell persamaanl 

penelitianl bebasl 

heterokedasitas 

 

2. 
Satisfaction 

0,059  

Variabell Dependenl :     

1. 

Repurchasel 

Intention 
l  l   

Sumberl :l Datal primerl yangl diolahl 2022l (Lampiranl 5) 
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 Padal tabaekl 4.16l hasill ujil heterokedasitasl menunjukanl bahwal tidakl terdapatl 

masalahl heteroskedastisitasl dalaml modell regresi.l Pernyataanl tersebutl dibuktikanl 

denganl tidakl adanyal variabell independenl yangl mempunyail nilail sigl <0,05l semuanyal 

lebihl daril 0,05.l Disimpulkanl tidakl terjadil heteroskedasitasl padal datal danl bisal 

dilanjutkanl kel pengujianl berikutnya. 

  

4.5. Analisisl Regresil Linearl Berganda 

 Analisal hasill persamaanl regresil linearl bergandal untukl modell persamaanl 

regresil 1,l 2l danl 3l dijelaskanl padal tabell sebagail berikut: 

 

Tabell 4.l 17l Hasill Analisisl Regresil Linearl Berganda 

Modell Persamaanl Penelitian 

Standardize

dl  

Coefficientsl 

Beta 

T Sig. 

Modell 1       

Variabell Independenl :     

1. Tangiblel (X1) 0,134  2,208 0,029 

2. 

Responsivenessl 

(X2) 
0,003 

 
0,037 0,970 

3. Reliabilityl (X3) 0,529  7,647 0,000 

4. Assurancel (X4) 0,142  1,996 0,048 

5. Empathyl (X5) 0,145  1,981 0,049 

Variabell Dependenl (Y1)    

1. Trust 
l  l  l  l  

Modell 2       

Variabell Independenl :     

1. Tangiblel (X1) 0,139  2,071 0,040 

2. 

Responsivenessl 

(X2) 
0,178 

 
2,269 0,025 

3. Reliabilityl (X3) 0,373  4,864 0,000 

4. Assurancel (X4) 0,070  0,884 0,378 

5. Empathyl (X5) 0,162  1,998 0,048 

Variabell Dependenl (Y2)     
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1. Satisfaction 
l  l  l  l  

Modell 3       

Variabell Independenl :     

1. Trustl (Y1) 0,725  17,204 0,000 

2. Satisfactionl (Y2) 0,267  6,337 0,000 

Variabell Dependenl (Y3)     

1. 

Repurchasel 

Intention 
l  l  l  l  

Sumberl :l Datal primerl yangl diolahl 2022l (Lampiranl 6) 

Berbasisl padal tabell 4.17l hasill analisisl regresil linearl bergandal diperolehl hasill 

persamaanl sebagail berikutl :l  

Y1l =l β1l X1l l +l 
β2l X2l l +l 

β3
l l 
X3l +l l 

β4l X4l l +l l 
β5l X5l l 

+
l l 
e1 

Trustl =l 0,134l l +l 0,003l +l 0,529l +l 0,142l +l 0,145l +l e1 

 

Persamaanl modell 1l inil dapatl diartikanl bahwal : 

1) Nilail koefesienl regresil tangiblel diperolehl sebesarl 0,134l adalahl positif,l 

berartil l semakinl baikl tangiblel makal trustl akanl meningkat.l  

2) Nilail koefesienl regresil responsivenessl diperolehl sebesarl 0,003l adalahl 

positif,l berartil semakinl baikl responsivenessl makal trustl akanl 

meningkat.l  

3) Nilail koefesienl regresil reliabilityl diperolehl sebesarl 0,529l adalahl 

positif,l berartil semakinl baikl reliabilityl makal trustl akanl meningkat. 

4) Nilail koefesienl regresil assurancel diperolehl sebesarl 0,142l adalahl 

positif,l berartil semakinl baikl asasurancel makal trustl akanl meningkat. 

5) Nilail koefesienl regresil empathyl diperolehl sebesarl 0,145l adalahl 

positif,l berartil semakinl baikl empathyl makal trustl akanl meningkat. 
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Y2l 
=l β6l X1l l +l 

l β7l X2l l +l β8l X3l l +l 
β9l 

l 
X4l l +l l 

β10l 
l 
X5l l +l 

e2 

Satisfactionl l =l l 0,139l +l 0,178l +l 0,373l l +l 0,070l +l 0,162l +l e2l  

Persamaanl modell 2l inil dapatl diartikanl bahwal :l  

1) Nilail koefesienl regresil tangiblel diperolehl sebesarl 0,139l adalahl positif,l 

berartil semakinl baikl tangiblel makal satisfactionl akanl meningkatl .l  

2) Nilail koefesienl regresil responsivenessl diperolehl sebesarl 0,178l adalahl 

positif,l berartil semakinl baikl responsivenessl makal satisfactionl akanl 

meningkat. 

3) Nilail koefesienl regresil reliabilityl diperolehl sebesarl 0,373l adalahl 

positif,l berartil semakinl baikl reliabilityl makal satisfactionl akanl 

meningkat. 

4) Nilail koefesienl regresil assurancel diperolehl sebesarl 0,070l adalahl 

positif,l berartil semakinl baikl assurancel makal satisfactionl akanl 

meningkat. 

5) Nilail koefesienl regresil empathyl diperolehl sebesarl 0,162l adalahl positif,l 

berartil semakinl baikl empathyl makal variabell satisfactionl akanl 

meningkat. 

 

 

 

 

 

 

Y3l 
=l β11l Y1+l β12l Y2l +l e3 
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Repurchasel Intentionl =l 0,725l +l 0,267l +l e3 

Persamaanl modell 3l inil dapatl diartikanl bahwal : 

1) Nilail koefesienl regresil trustl diperolehl sebesarl 0,725l adalahl positif,l 

berartil semakinl baikl trustl makal variabell repurchasel intentionl akanl 

meningkat.l  

2) Nilail koefesienl regresil satisfactionl diperolehl sebesarl 0,267l adalahl 

positif,l berartil semakinl baikl satisfactionl makal variabell repurchasel 

intentionl akanl meningkat. 

 

4.6. Ujil Statistik 

4.6.1 Koefisienl Determinasi 

 Koefisienl determinasil (R2)l digunakanl untukl mengukurl seberapal jauhl 

kemampuanl modell dalaml menerangkanl variasil variabell terikatl (Kuncoro,l 2011).l Nilail 

koefisienl determinasil (R2)l adalahl antaral noll danl satu.l Nilail R2l yangl kecill berartil 

kemampuanl variabel-variabell independenl dalaml menjelaskanl variablel dependenl 

amatl terbatas.l Jikal koefisienl determinasil samal denganl nol,l makal variablel independenl 

tidakl berpengaruhl terhadapl variabell dependen.l Jikal besarnyal koefisiendeterminasil 

mendekatil angkal 1,l makal variabell independenl berpengaruhl sempurnal terhadapl 

variabell dependen.l Denganl menggunakanl modell ini,l makal kesalahanl penganggul 

diusahakanl minimuml sehinggal R2l mendekatil 1,l sehinggal perkiraanl regresil akanl lebihl 

mendekatil keadaanl yangl sebenarnya. 
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Tabell 4.l 18l Hasill Analisisl Ujil Koefesienl Determinasi 

 
Modell Persamaanl Penelitian 

l  R-Square 

Modell 1    0,625 

Variabell Independenl :   
1. Tangible   
2. Responsiveness   
3. Reliability   
4. Assurance   
5. Empathy   

Variabell Dependenl :   
1. Trust 

l  l  l  
Modell 2    0,539 

Variabell Independenl :   
1. Tangible   
2. Responsiveness   
3. Reliability   
4. Assurance   
5. Empathy   

Variabell Dependenl :   
1. Satisfaction 

l  l  
Modell 3    0,916 

Variabell Independenl :   
1. Trust   
2. Satisfaction   

Variabell Dependenl :   
1. Repurchasel Intention 

l  l  
l l l l Sumberl :l Datal primerl yangl diolahl 2022l (Lampiranl 7) 

 Koefisienl determinasil (R2)l merupakanl representasil daril kemampuanl modell 

dalaml menjelaskanl variasil variabell dependenl (Ghozali,l 2016).l Berbasisl padal tabell 

4.18l modell 1l nialil R-Squarel yangl diperolehl daril tabell diatasl sebesarl 0.625l ataul 

menunjukkanl sebesarl 62,5%l variasil daril Trustl (Y)l mampul dijelaskanl olehl variabell 

independenl padal penelitian,l sedangkanl sisanyal sebesarl 37,5%l dijelaskanl olehl 

variabell lainl dil luarl modell penelitianl ini. 

 Padal Modell 2l tunjukkanl nilail R-Squarel yangl diperolehl daril tabell diatasl sebesarl 

0,539l ataul menunjukanl sebesarl 53,9%l variasil daril Satisfactionl (Y2)l mampul 

dijelaskanl olehl variabell independentl padal penelitian,l sedangkanl sisanyal sebesarl 
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46,1%l dijelaskanl olehl variabell lainl dil luarl modell penelitianl ini. 

 Lalul padal tabell Modell yangl kel 3l tunjukkanl nilail R-Squarel yangl diperolehl daril 

tabell diatasl sebesarl 0,916l ataul menunjukanl sebesarl 91,6%l variasil daril Repurchasel 

Intentionl (Y3)l mampul dijelaskanl olehl variabell independentl padal penelitian,l 

sedangkanl sisanyal sebesarl 8,4%l dijelaskanl olehl variabell lainl dil luarl modell penelitianl 

ini. 

 

4.6.2 Ujil Statistikl Fl  

 Ujil Statistikl Fl padal dasarnyal menunjukanl apakahl semual variabell independenl 

ataul bebasl yangl dimasukkanl berpengaruhl secaral bersama-samal terhadapl variablel 

dependenl ataul terikatl (Ghozali,l 2005).l Apabilal nilail probabilitasl signifikansil 

<0.05,makal variabell independenl secaral bersama-samal mempengaruhil variabell 

dependen. 

Tabell 4.l 19l Hasill Analisisl Ujil Statistikl F 

Modell Persamaanl Penelitian Sig.l F 

Modell 1    0,000 

Variabell Independenl :    

1 Tangible    

2 Responsiveness    

3 Reliability    

4 Assurance    

5 Empathy    

Variabell Dependenl :    

1 Trustl  
l  l  l  

Modell 2    0,000 

Variabell Independenl :    

1 Tangible    

2 Responsiveness    

3 Reliability    

4 Assurance    

5 Empathy    
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Variabell Dependenl :    

1 Saisfaction 
l  l  l  

Modell 3    0,000 

Variabell Independenl :    

1 Saisfaction    

2 Trustl     

Variabell Dependenl :    

1 Repurchasel Intention    

l  l  l  l  
Sumberl :l Datal primerl yangl diolahl 2022l (Lampiranl 8) 

 

 Padal tabell 4.19l modell 1l didapatl nilail Fl hitungl sebesarl 47.070l denganl nilail 

signifikansil sebesarl 0.000<l 0.05.l Modell 2l didapatl nilail Fl hitungl sebesarl 34.215l denganl 

nilail signifikansil sebesarl 0.000<l 0.05l danl yangl terakhirl modell 3l didapatl nilail Fl hitungl 

sebesarl 884.605l denganl nilail signifikansil sebesarl 0.000<l 0.05.l Hall tersebutl 

menyimpulkanl bahwal regresil memenuhil asumsil kelayakanl modell danl secaral simultanl 

variabell independenl berpengaruhl terhadapl variabell dependen. 

 

4.6.3 Ujil Statistikl Tl  

 Ujil tl digunakanl untukl mengujil hipotesisl secaral parsiall gunal menunjukkanl 

pengaruhl tiapl variabell independenl secaral individul terhadapl variabell dependen.l Ujil tl 

adalahl pengujianl koefisienl regresil masing-masingl variabell independenl terhadapl 

variabell dependenl untukl mengetahuil seberapal besarl pengaruhl variabell independenl 

terhadapl variabell dependenl (Ghozalil 2013:98).l Apabilal nilail probabilitasl signifikansil 

<l 0.05,l makal suatul variabell independenl merupakanl penjelasl yangl signifikanl terhadapl 

variabell dependen. 
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Tabell 4.l 20l l Hasill Ujil Hipotesis 

 
Hipotesisl Penelitian T Prob Hasil 

H1 Tangiblel berpengaruhl positifl 

terhadapl trustl  
2,208 0,029 H1l 

Diterima  
  

H2 Responsivenessl berpengaruhl 

positifl terhadapl trust 
0,037 0,970 

H2l Ditolak 
 

  

H3 Reliabilityl berpengaruhl 

positifl terhadapl trustl  
7,647 0,000 H3l 

Diterima  
  

H4 Assurancel berpengaruhl 

positifl terhdapl trust 
1,996 0,048 H4l 

Diterima  
  

H5 Empathyl berpengaruhl positifl 

terhadapl trustl  
1,981 0,049 H5l 

Diterima  
  

H6 Tangiblel berpengaruhl positifl 

terhadapl satisfaction 
2,071 0,040 H6l 

Diterima  
  

H7 Responsivenessl berpengaruhl 

positifl terhadapl satisfaction 
2,269 0,025 H7l 

Diterima  
  

H8 Reliabilityl berpengaruhl 

positifl terhadapl satisfaction 
4,864 0,000 H8l 

Diterima  
  

H9 Assurancel berpengaruhl 

positifl terhadapl satisfaction 
0,884 0,378 

H9l Ditolak 
 

  

H10 Empathyl berpengaruhl positifl 

terhdapl satisfaction 
1,998 0,048 H10l 

Diterima  
  

H11 Trustl berpengaruhl positifl 

terhadapl repurchasel intentionl  
17,204 0,000 H11l 

Diterima  
  

H12 Satisfactionl berpengaruhl 

positifl terhadapl repurchasel 

intention 

6,337 0,000 
H12l 

Diterima 
l  

l  l  

l l l l l l l Sumberl :l Datal primerl yangl diolahl 2022l (Lampiranl 9) 

 Berbasisl padal tabell 4.20l Pengujianl hipotesisl dalaml penelitianl inil akanl 

dilakukanl denganl menggunakanl pengujianl secaral parsial.l Masing-masingl pengujianl 

disajikanl sebagail berikutl : 

1) Hipotesisl 1 

Nilail Sigl Tangiblel (X1)l sebesarl 0,029l <l 0,05,l sehinggal Hal danl menolakl H0l yangl 

berartil Tangiblel berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl Trust. 

2) Hipotesisl 2 



77  

 
 

Nilail Sigl Responsivenessl (X2)l sebesarl 0,970l >l 0,05,l sehinggal menerimal H0l danl 

menolakl Hal yangl berartil Responsivenessl tidakl berpengaruhl positifl danl 

signifikanl terhadapl Trust. 

3) Hipotesisl 3 

Nilail Sigl Reliabilityl (X3)l sebesarl 0,000l <l 0,05,l sehinggal Hal danl menolakl H0l 

yangl berartil Reliabilityl l berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl Trust. 

4) Hipotesisl 4 

Nilail Sigl Assurancel (X4)l sebesarl 0,048l >l 0,05,l sehinggal Hal danl menolakl H0l 

yangl berartil Assurancel berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl Trust. 

5) Hipotesisl 5 

Nilail Sigl Empathyl (X5)l sebesarl 0,049l <l 0,05,l sehinggal Hal danl menolakl H0l yangl 

berartil Empathyl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl Trust.l  

6) Hipotesisl 6 

Nilail Sigl Tangiblel (X1)l sebesarl 0,040l >l 0,05,l sehinggal Hal danl menolakl H0l yangl 

berartil Tangiblel berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl Satisfaction. 

7) Hipotesisl 7 

Nilail Sigl Responsivenessl (X2)l sebesarl 0,025l <l 0,05,l sehinggal Hal danl menolakl 

H0l yangl berartil Responsivenessl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl 

Satisfaction. 

8) Hipotesisl 8 

Nilail Sigl Reliabilityl (X3)l sebesarl 0,000l <l 0,05,l sehinggal Hal danl menolakl H0l 

yangl berartil Reliabilityl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl 

Satisfaction. 

9) Hipotesisl 9 



78  

 
 

Nilail Sigl Assurancel (X4)l sebesarl 0,378l >l 0,05,l sehinggal menerimal H0l danl 

menolakl Hal yangl berartil Assurancel tidakl berpengaruhl positifl danl signifikanl 

terhadapl Satisfaction. 

10) Hipotesisl 10 

Nilail Sigl Empathyl (X5)l sebesarl 0,048l <l 0,05,l sehinggal Hal danl menolakl H0l yangl 

berartil Empathyl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl Satisfaction. 

11) Hipotesisl 11 

Nilail Sigl Trustl (Y1)l sebesarl 0,000l <l 0,05,l sehinggal Hal danl menolakl H0l yangl 

berartil Trustl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl Repurchasel Intention. 

12) Hipotesisl 12 

Nilail Sigl Satisfactionl (Y2)l sebesarl 0,000l <l 0,05,l sehinggal Hal danl menolakl H0l 

yangl berartil Satisfactionl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl 

Repurchasel Intention. 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.7. Pembahasanl  

4.7.1 Pengaruhl Servicel Qualityl terhadapl Trustl  

 Hasill ujil tl menunjukkanl bahwal tagiblesl berpengaruhl signifikanl terhadapl trust,l 
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makal dapatl disimpulkanbahwal hipotesisl 1l diterima.l Artinyal semakinl tinggil tangiblel 

yangl diberikanl olehl ADAl Swalayanl meliputil fasilitasl fisik,l parkirl luas,l perlengkapan,l 

pegawai,l saranal komunikasil danl kebersihanl makal akanl meningkatkanl trustl olehl 

konsumen.l Hasill inil sesuail denganl penelitianl yangl dilakukanl olehl (Lestariningsihl 

2021)l danl (Irdhal Yusral 2021)l menemukanl tangiblesl berpengaruhl signifikanl terhadapl 

trustl pelanggan. 

 Hasill ujil tl menunjukkanl bahwal responsivenessl tidakl l berpengaruhl positifl danl 

signifikanl terhadapl trustl padal ADAl Setiabudi.l Artinyal semakinl tinggil responsivenessl 

yangl diberikanl ADAl Setiabudil yangl meliputil kejelasanl informasi,l opsil pembayaran,l 

danl kecepatanl responl mampul meningkatkanl trust.l Makal dapatl disimpulkanl bahwal 

hipotesisl 2l ditolak.l Hasill penelitianl inil diperkuatl denganl beberapal hasill penelitianl 

terdahulul (Kurniawanl 2022)l yangl menemukanl bahwal variablel responsivenessl tidakl 

berpengaruhl signifikanl terhadapl trust. 

 Hasill ujil tl menunjukkanl bahwal reliabilityl berpengaruhl positifl danl signifikanl 

terhadapl trustl padal ADAl Setiabudi.l Artinyal semakinl baikl reabilityl yangl diberikanl 

ADAl Setiabudil meliputil keamananl privasi,l layananl yangl dijanjikanl danl penyelesaianl 

masalahl mampul meningkatkanl trust.l Hasill penelitianl inil sesuail denganl penelitianl daril 

(Tatangl Mulyanal 2017)l danl (Januarl Efendil Panjaitanl 2016).l Berdasarkanl hasill 

observasil supermarketl ADAl Setiabudil telahl memberikanl pelayananl yangl sesuail 

denganl yangl dijanjikanl secaral tepatl danl akurat,l kinerjal karyawanl telahl sesuail denganl 

harapanl konsumenl yangl berartil ketepatanl waktu,l pelayananl yangl samal untukl semual 

pembeli,l sikapl yangl simpatik,l danl denganl akurasil yangl tinggi. 

 Hasill ujil tl menunjukkanl bahwal assurancel l berpengaruhl signifikanl terhadapl 

trustl padal ADAl Swalayan.l Artinyal semakinl baikl assurancel yangl diberikanl ADAl 
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Setiabudil dapatl meningkatkanl trustl ataul kepercayaanl daril konsumen.l Denganl adanyal 

jaminanl bahwal jasal yangl diberikanl memilikil jaminanl keamanan,l kemampuanl sumberl 

dayal manusial dalaml memberikanl pelayananl yangl sesuail denganl estándarl makal akanl 

dapatl membuatl konsumenl percayal padal perusahaan.l Hasill penelitianl inil diperkuatl 

denganl beberapal hasill penelitianl terdahulul (Susiyonol 2019)l danl (Pramanal andl Rastinil 

2016)l yangl menemukanl bahwal variablel assurancel berpengaruhl signifikanl terhadapl 

trust. 

 Hasill ujil tl menunjukkanl bahwal emphatyl berpengaruhl signifikanl terhadapl 

trust.l Artinyal semakinl tinggil empathyl yangl diberikanl ADAl Setiabudil meliputil waktul 

operasionall yangl fleksibel,l perhatianl secaral personall danl memahamil kebutuhanl 

konsumenl mampul meningkatkanl trust.l Makal dapatl disimpulkanl bahwal hipotesisl 5l 

diterima.l Hall inil disebabkanl olehl pengaruhl positifl semakinl baikl variabell emphatyl 

yangl meliputil indikator:l waktul operasionall yangl memudahkanl bagil konsumen,l 

karyawanl yangl memberikanl perhatianl secaral personall danl karyawanl yangl memahamil 

kebutuhanl spesifikl paral konsumenl akanl dapatl meningkatkanl trust.l Emphatyl 

mencangkupl keringananl dalaml mengikatl rekanl bisnis,l hubunganl yangl baik,l atensil 

pribadi,l danl pengetahuanl atasl keinginanl tersendiril paral konsumen.l Hasill penelitianl inil 

diperkuatl denganl beberapal hasill penelitianl terdahulul (Moldenl Elradol 2014)l danl 

(Afrillial Heral 2019)l yangl menemukanl bahwal variablel emphatyl berpengaruhl 

signifikanl terhadapl trust. 

4.7.2 Pengaruhl Servicel Qualityl terhadapl Satisfaction 

 Hasill ujil tl menunjukkanl bahwal variabell tagiblesl berpengaruhl signifikanl 

terhadapl satisfaction,l makal dapatl disimpulkanbahwal hipotesisl 6l diterima.l Hasill 

penelitianl inil membuktikanl bahwal tangiblel berpengaruhl signifikanl positifl terhadapl 
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satisfactionl konsumenl ADAl Setiabudi.l Denganl demikian,l faktorl tangiblel 

mempengaruhil satisfaction.l Hall tersebutl berartil konsumenl memandangl fasilitasl fisik,l 

perlengkapan,l pegawai,l saranal komunikasi,l danl keindahanl ruangl berbelanja.l Hasill 

penelitianl inil diperkuatl denganl beberapal hasill penelitianl terdahulul l (Wulandaril etl al.l 

2022)l danl (Nguyenl etl al.l 2018). 

 Hasill ujil tl menunjukkanl bahwal responsivenessl berpengaruhl positifl danl 

signifikanl terhadapl satisfactionl padal ADAl Setiabudi.l Artinyal semakinl tinggil 

responsivenessl yangl ADAl Setiabudil berikanl meliputil kejelasanl informasil produk,l 

opsil pembayaran,l danl kecepatanl responl makal dapatl meningkatkanl satisfaction.l Makal 

dapatl disimpulkanl bahwal hipotesisl 7l diterima.l Hasill penelitianl inil sesuail denganl 

penelitianl yangl dilakukanl olehl (Ayul Titissaril 2017)l danl (Teukul Edyansyahl 2016).l 

Berdasarkanl hasill observasil bahwal ADAl Setiabudil telahl memberikanl pelayananl yangl 

cepatl terhadapl konsumen,l kesiapanl karyawanl dalaml membantul konsumenl danl 

penangananl keluhanl yangl cepatl apabilal adal konsumenl yangl komplainl sehinggal 

konsumenl merasal puasl denganl pelayananl yangl diberikanl olehl ADAl Setiabudi. 

 Hasill ujil tl menunjukkanl bahwal reliabilityl berpengaruhl positifl danl signifikanl 

terhadapl satisfaction.l Artinyal semakinl tinggil reliabilityl yangl ADAl Setiabudil berikanl 

meliputil keamananl privasi,l layananl yangl dijanjikanl danl penyelesaianl masalahl mampul 

meningkatkanl satisfaction.l Makal dapatl disimpulkanl hipotesisl 8l diterima.l Hasill 

penelitianl inil sesuail denganl penelitianl daril (Pertiwil 2021)l danl (Manengall 2021).l 

Berdasarkanl hasill observasil ADAl Setiabudil telahl memberikanl pelayananl yangl sesuail 

denganl yangl dijanjikanl secaral tepatl danl akurat,l kinerjal karyawanl telahl sesuail denganl 

harapanl konsumenl yangl berartil ketepatanl waktu,l pelayananl yangl samal untukl semual 

pembeli,l sikapl yangl simpatik,l danl denganl akurasil yangl tinggi. 
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 Hasill ujil tl menunjukkanl bahwal assurancel tidakl berpengaruhl positifl danl 

signifikanl terhadapl satisfaction,l makal dapatl disimpulkanl hipotesisl 9l ditolak.l Hasill 

penelitianl inil konsistenl denganl hasill penelitianl (Pertiwil andl Ayul 2021)l danl (Yunusl 

Alaanl 2016)l dan.l Artinyal ketikal suatul supermarketl mampul menjaminl atasl apal yangl 

merekal tawarkanl makal hall tersebutl akanl menimbulklanl suatul kepuasanl konsumen.l 

Padal dasarnyal ADAl Swalayanl mempunyail assurancel yangl baik,l hall inil dapatl 

ditunjukanl denganl mayoritasl jawabanl respondenl yangl menyatakanl setuju.l Namun,l 

assurancel tidakl berpengaruhl signifikanl terhadapl ADAl Setiabudi.l Hall inil dikarenakanl 

respondenl merasal kurangnyal jaminanl atasl apal yangl merekal tawarkanl sehinggal tidakl 

menimbulkanl suatul kepuasanl bagil konsumen. 

 Hasill ujil tl menunjukkanl bahwal empathyl berpengaruhl positifl danl signifikanl 

terhadapl satisfaction,l artinyal semakinl baikl empathyl yangl ADAl Setiabudil berikanl 

meliputil waktul operasionall yangl fleksibel,l perhatianl secaral personall daml ,memahamil 

kebutuhanl konsumenl mampul meningkatkanl satisfaction.l Makal dapatl disimpulkanl 

hipotesisl 10l diterima.l Denganl demikian,l faktorl empathyl berpengaruhil dominanl atasl 

kepuasanl konsumenl ADAl Setiabudi.l Hasill penelitianl inil konsistenl denganl hasill 

penelitianl (Marettal Gintingl 2015)l danl (Deril Darfinl 2014),yangl menunjukanl hasill 

bahwal variabell empathyl berpengaruhl positifl danl siginifikanl terhadapl satisfaction.l 

Artinyal ketikal karyawanl ADAl Setiabudil mampul menunjukanl empatil atasl kebutuhanl 

pribadil konsumenl makal akanl menimbulkanl kepuasanl konsumen.l ADAl Setiabudil 

memilikil empathyl yangl baik,l hall inil dapatl ditunjukanl denganl mayoritasl jawabanl 

respondenl yangl menyatakanl setuju.l Empathyl berpengaruhl signifikanl terhadapl 

kepuasanl konsumen.l Hall inil menunjukanl bahwal respondenl merasal karyawanl ADAl 

Setiabudil mampul memahamil kebutuhanl khususl ataul pribadil konsumen. 
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4.7.3 Pengaruhl Trustl terhadapl Repurchasel Intention 

 Hasill ujil tl menunjukkanl bahwal trustl berpengaruhl positifl danl signifikanl 

terhadapl repurchasel intention,l artinyal semakinl baikl trustl yangl diberikanl ADl 

Setiabudil meliputil kompetensi,l kejujuran,l danl kredibilitasl mampul meningkatkanl 

repurchasel intention.l Makal dapatl disimpulkanl hipotesisl 11l diterima.l Ketikal 

konsumenl telahl memilikil kepercayaanl padal suatul produkl danl perusahaanl makal akanl 

meningkatkanl perilakul niatl membelil daril konsumenl tersebut.l Hasill penelitianl yangl 

dilakukanl olehl (Bulutl 2015)l danl (Alil 2016)l yangl menemukanl bahwal kepercayaanl 

memilikil pengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl repurchasel intention.l Hasill 

penelitianl inil menegaskanl bahwal ketikal konsumenl telahl memilikil kepercayaanl padal 

suatul produkl makal konsumenl tersebutl akanl memilikil minatl untukl membelil produk-

produkl daril ADAl Setiabudi. 

4.7.4 Pengaruhl Satisfactionl terhadapl Repurchasel Intention 

 Hasill ujil tl menunjukkanl bahwal satisfactionl berpengaruhl positifl danl signifikanl 

terhadapl repurchasel intention,l artinyal semakinl baikl satisfactionl yangl ADAl Setiabudil 

berikanl meliputil perasanl senang,l terpenuhinyal kebutuhan,l danl pelayananl sesuail 

harapanl dapatl meningkatkanl repurchasel intention.l Makal dapatl disimpulkanl hipotesisl 

12l diterima.l Hall tersebutl menunjukkanl bahwal semakinl tinggil kepuasanl pelanggan,l 

akanl semakinl tinggil pulal niatl pelangganl untukl kembalil berbelanjal dil ADAl Setiabudil 

Kotal Semarang.l Fenomenal inil dapatl terjadil dikarenakanl untukl kembalil berbelanjal dil 

ADAl Setiabudil Kotal Semarang,l konsumenl harusl merasal puasl terhadapl pelayananl 

yangl diberikanl olehl supermarketl tesebut.l Kepuasanl pelangganl didapatl setelahl 

menggunakanl jasa,l kemudianl pelangganl tersebutl akanl membandingkanl harapanl danl 

kenyataanl yangl dirasakanl terhadapl kualitasl pelayananl yangl diberikanl olehl pihakl 
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ADAl Setiabudi.l Jikal pelangganl merasal puasl terhadapl kualitasl layanan,l makal niatl 

pelangganl untukl kembalil lagil dilainl waktul akanl meningkatl danl tidakl akanl beralihl kel 

supermarketl yangl lain.l Hasill pengujianl yangl signifikanl inil memberikanl dukunganl 

terhadapl studil terdahulul yangl dilakukanl olehl (Rizkiawanl 2019)l danl (Faridal 2014)l 

yangl menemukanl bahwal niatl perilakul masal depanl pengunjungl (repurchasel intention)l 

dipengaruhil secaral positifl olehl kepuasanl secaral keseluruhan.



110  

 
 

BABl V 

PENUTUP 

 

5.1. Kesimpulanl  

 Berdasarkanl hasill analisisl daril hipotesisil yangl telahl dilakukanl dapatl diambill 

kesimpulanl sebagail berikutl : 

1) Tangiblel berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl trust.l Semakinl tinggil 

tangiblel denganl indikatorl areal parkitl luas,l fasilitasl lengkap,l danl kebersohan,l 

keindahan,l kerapianl mampul meningkatkanl variabell trust 

2) Responsivenessl tidakl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl trust.l 

Semakinl tinggil responsivenessl denganl indikatorl kejelasanl informasil produk,l 

opsil pembayaran,l danl kecepatanl responl tidakl berdampakl padal meningkatkanl 

trust. 

3) Reliabilityl l berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl trust.l Semakinl tinggil 

reabilityl denganl indikatorl keamananl privasi,l layananl yangl dijanjikanl danl 

penyelesaianl masalahl mampul meningkatkanl variabell trust. 

4) Assurancel tidakl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl trust.l Nilail 

assurancel yangl tinggil tidakl akanl berdampakl padal peningkatanl trust. 

5) Empathyl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl trust.l Semakinl tinggil 

empathyl denganl indikatorl waktul operasionall yangl fleksibel,l perhatianl secaral 

personal,l danl memahamil kebutuhanl mampul meningkatkanl variabell trust. 

6) Tangiblel tidakl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl satisfaction.l Nilail 

tangiblel yangl tinggil denganl indikatorl areal parkitl luas,l fasilitasl lengkap,l danl 
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kebersihan,l keindahan,l kerapianl tidakl berdampakl padal peningkatanl 

satisfaction. 

7) Responsivenessl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl satisfaction.l 

Semakinl tinggil responsivenessl denganl indikatorl kejelasanl informasil produk,l 

opsil pembayaran,l danl kecepatanl responl mampul meningkatkanl variabell 

satisfaction. 

8) Reabilityl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl satisfaction.l Semakinl 

tinggil reabilityl denganl indikatorl keamananl privasi,l layananl yangl dijanjikanl danl 

penyelesaianl masalahl mampul meningkatkanl variabell satisfaction. 

9) Assurancel tidakl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl satisfaction.l Nilail 

assurancel yangl tinggil tinggil denganl indikatorl perasaanl aman,l bersikapl sopa,l 

danl pengetahuanl luasl tidakl berdampakl padal peningkatanl satisfaction. 

10) Empathyl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl satisfaction.l Semakinl 

tinggil empathyl denganl indikatorl waktul operasionall yangl fleksibel,l perhatianl 

secaral personall danl memahamil kebutuhanl kosumenl mampul meningkatkanl 

variabell satisfaction. 

11) Trustl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl repurchasel intention.l 

Semakinl tinggil trustl denganl indikatorl kopetensi,l kejujuran,l danl kredibilitasl 

mampul meningkatkanl variabell repurchasel intention. 

12) Satisfactionl berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl repurchasel intentionl 

denganl indikatorl perasaanl senang,l terpenuhiyal kebutuhan,l danl pelayananl 

sesuail harapanl mampul eningkatkanl variabell repurchasel intention. 
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5.2. Saran 

 Berdasarkanl hasill kesimpulanl yangl diperolehl dalaml penelitianl ini,l adal 

beberapal saranl yangl dapatl diberikanl sebagail berikutl : 

1) Berkaitanl denganl pengaruhl variabell assurancel terhadapl trust,l yangl 

mendapatkanl penilaianl rendah.l Hall inil berartil indikatorl yangl meliputil 

perasaanl amanl saatl melakukanl transaksi,l bersikapl sopan,l danl pengetahuanl 

luasl kurangl memikatl perhatianl responden.l Olehl karenal itul upgradel 

pelayananl assurancel yangl sesuail danl dapatl menarikl perhatianl respondenl 

sehinggal dapatl menimbulkanl rasal percayal padal diril konsumen. 

2) Berkaitanl denganl pengaruhl variabell tangiblel terhadapl satisfaction,l yangl 

mendapatkanl penilaianl rendah.l Olehl karenal itul perusahaanl dapatl melakukanl 

denganl menyediakanl barangl /l produkl yangl lebihl lengkap.l Karenal konsumenl 

tidakl memandangl indikatorl areal parkirl yangl luas,l fasilitasl lengkapl maupunl 

kindanganl ruanganl berbelanja.l Konsumenl inginkanl hanyal ketersediaanl 

produkl yangl inginl merekal beli. 

3) Berkaitanl denganl trustl mampul memenuhil kriterial untukl dikatakanl dapatl 

menjadil variabell intervening.l Hall inil berartil bahwal dimensi-dimensil servicel 

qualityl akanl mempengaruhil repurchasel intentionl melaluil trust.l l l l Makal hall 

yangl perlul dilakukanl perusahaanl adalahl denganl meningkatkanl trust,l karenal 

mampul menjadil faktorl terbesarl dalaml konsumenl melakukanl repurchasel 

intention. 
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5.3. Agendal yangl Akanl Datang 

1. Diharapkanl padal penelitil dil masal mendapatngl dapatl menambahkanl 

jumlahl sampell menjadil lebihl daril 150l sampell studil agarl didapatl hasill nilail 

yangl lebihl optimal. 

2. Diharapkanl padal penelitil dil masal mendatangl mampul menambahkanl 

variabell interveningl selainl trustl yangl berpotensil memperkuatl konsumenl 

dalaml melakukanl repurchasel intention. 
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