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ABSTRAK

Tujuan Penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi: 1). Pengaruh Brand
Image pada Repurchase Intention, 2). Pengaruh Product Quality pada Repurchase
Intention. 3). Pengaruh Brand Trust pada Repurchase Intention, 4). Pengaruh
Brand Image pada Repurchase Intention dimediasi Brand Trust, 5). Pengaruh
Product Quality pada Repurchase Intention dimediasi Brand Trust.

Responden dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas Islam
Sultan Agung pengguna akif produk iPhone minimal satu tahun. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif karena membahas keterkaitan antar variabel
dengan menggunakan data kuesioner sebagai alat mengungkap data tentang brand
image, product quality, repurchase intention serta brand trust sebagai variabel
intervening. Teknik analisis data dalam peneclitian ini melibatkan bantuan
perangkat lunak Smart-PLS 4. Temuan dari penelitian i1 menunjukan bahwa 3
hipotesis di terima dan dua hipotesis di tolak. Brand image dan brand trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase, sedangkan product
quality tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.
Dalam pengujian mediasi brand image tidak berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention sedangkan product quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention.

Kata kunci : Brand Image, Product Quality, Brand Trust, dan Repurchase

intention
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ABSTRAC

The purpose of this Research is to identify: 1). The Influence of Brand
Image on Repurchase Intention, 2). The Effect of Product Quality on Repurchase
Intention. 3). The Influence of Brand Trust on Repurchase Intention, 4). The
influence of Brand Image on Repurchase Intention mediated by Brand Trust, 5).
The Influence of Product Quality on Repurchase Intention mediated by Brand
Trust.

Respondents in this study were students of the Islamic University of
Sultan Agung who used 1Phone products for at least one year. This research uses a
quantitative method because it discusses the relationship between variables by
using questionnaire data as a tool to reveal data about brand image, product
quality, repurchase intention and brand trust as intervening variables. Data
analysis techniques in this study involve the help of Smart-PLS 4 software. The
findings from this study show that 3 hypotheses were accepted and two
hypotheses were rejected. Brand image and brand trust have a positive and
significant effect on repurchase, while product quality does not have a positive
and significant effect on repurchase intention. In the mediation test, the brand
image does not have a positive and significant effect on the repurchase intention,
while the product quality has a positive and significant effect on the repurchase
intention.

Keywords: Brand Image, Product Quality, Brand Trust, and Repurchase intention
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi semakin pesat seiring dengan berkembangnya
zaman. Teknologi smartphone menjadi alat komunikasi yang banyak digunakan
oleh semua kalangan dari kalangan muda hingga tua sekalipun. Tidak bisa
dipungkiri smartphone menjadi kebutuhan masyarakat untuk komunikasi,
dengan adanya smartphone, apa yang menjadi kendala dalam kegiatan
komunikasi sekarang terbuka sangat luas. Masyarakat bisa berkomunikasi satu
dengan yang lain tanpa ada Batasan waktu, jarak, jumlah dan kapasitas, bahkan
kini smartphone tidak hanya dipandang sebagai media komunikasi semata
melainkan sebagai gaya hidup seseorang. Bahkan masyarakat yang
menggunakan smartphone bukan melihat dari fungsi pokoknya saja melainkan
fasilitas dan fiture yang dimiliki smartphone tersebut.

Perkembangan smartphone yang terlihat melalui jumlah pengguna, secara
tidak langsung mempengaruhi keputusan pembelian berulang. Salah satu
perusahaan smartphone terbesar dan banyak diminati oleh masyarakat beberapa
tahun terakhir adalah Apple Inc. Apple dalam seri smartphone nya meluncurkan
iphone sebagai produk smartphone yang terus di produksi dan berinovasi hingga
sekarang dengan fitur dan kualitas yang sangat baik. Iphone telah menjadi salah
satu brand yang banyak diminati oleh masyarakat, baik karena fitur dan design

produknya hingga kualitas produk yang sangat baik.



Tabel 1. 1 Pertumbuhan Tahunan Penjualan Iphone di Indonesia

Tahun Penjualan Presentase
2017 216 juta unit -
2018 206 juta unit -10
2019 196 juta unit -10
2020 201 juta unit 5
2021 238 juta unit 37
2022 224 juta unit -14

Sumber: Counterpoint Research 2023

Uraian tabel 1.1 memperjelas mengenai jumlah penjualan iPhone di tahun 2018
sebesar 206,2 juta unit kemudian di tahun 2019 turun menjadi 195,6 juta unit lalu
pada tahun 2020 terjadi kenaikan yang cukup signifikan yaitu diangka 201,1 juta
unit dan di tahun 2021 jumlah penjualan naik menjadi 237,9 juta unit dan di tahun
2022 menurun secara drastic ke angka 224,6 juta unit.

(counterpointresearch.com, 2023)

Tabel 1. 2 Laporan Penjualan Iphone di Kota Semarang

Tahun Unit Smartphone yang Presentase
Terjual (Per Unit)

2017 200 -

2018 1.000 4

2019 2.611 2,61

2020 3.839 0,47

2021 3.600 -1
2022 (8 Bulan Terakhir) 1.872 0,5

Sumber : Gerai Iphone Resmi Semarang 2022
Berdasarkan Tabel 1.2 Laporan Penjualan Iphone dapat dilihat bahwa

penjualan iphone mengalami penurunan yang cukup signifikan di tahun 2021.




Setelah dilakukan wawancara oleh pihak perusahaan, penurunan itu terjadi
karena image dari brand Iphone sendiri sempat menjadi salah satu faktor,
dikarenakan Iphone dianggap menjadi sebuah brand yang mahal atau menengah
keatas, sehingga masyarakat masih berfikir untuk melakukan pembelian. Selain
itu, inovasi produk yang dilakukan oleh iphone juga tidak terlalu signifikan
apabila dibandingkan dengan produk pesaing, sehingga banyak konsumen yang
mempertimbangkan kembali untuk melakukan keputusan pembelian Iphone.

Repurchase Intention, yaitu bagian dari perilaku konsumen. Konsumen
berkeinginan kembali untuk beli suatu produk seperti barang atau layanan yang
terlebih dahulu dicoba manfaat dan mutunya (Ilyas et al., 2020). Menurut Aslam
et al (2018) minat beli ulang mengacu pada perilaku konsumen untuk berulang
kali membeli produk merek yang sama dari sikap positif dan berdasarkan apakah
evaluasi pengalaman merek memenuhi harapan mereck. Lalu menurut (Auralia,
Yola Manggabarani, Alfatih Sikki Wahyudi, Wahyudi et al., 2022) minat beli
ulang yaitu perilaku setelah melakukan pembelian ialah reaksi kinsmen dalam
memberikan gambaran mengenai menyukai dan tidak menyukai, preferensi dan
kepuasan terhadap produk tersebut. Sedangkan menurut Mutami & Hermani
(2018) minat beli ulang adalah kesediaan konsumen untuk membeli pada saat
tertentu atau di masa depan.

iPhone sendiri memiliki daya tarik kepada konsumen dalam pembelian
produknya. Banyak dari konsumen melakukan pembelian berulang dikarenakan
pembaharuan seri dan jenis poduk iPhone yang kian terbaru. Dikarenakan rasa

ketertarikan dan keinginan dalam pembelian produk kembali pada iPhone jenis



terbaru. Hal itu dilandasi dari citra merek produk iPhone sendiri yang kian
berkualitas dimata konsumen. Membuat banyak konsumen menaruhkan
loyalitasnya terhadap produk iPhone, tidak hanya itu citra merek produk iPhone
sendiri sebagai pionir smartphone sebagai gaya hidup generasi milenial zaman
sekarang. produk iPhone dikenal sebagai produk smartphone yang memiliki rasa
gengsi terhadap gaya hidup yang tinggi, dikarenakan banyak nya influencer
kelas atas yang mayoritas menggunakan produk iPhone dalam keterlibatanya
pembuatan konten di sosial media.

Selain citra mereknya hal lain yang mempengaruhi konsumen dalam
pembelian berulang produk iPhone yaitu pada kualitas produknya. Kualitas
produk iPhone yang berkualitas menjadi alasan utama konsumen melakukan
pembelian berulang pada produk iPhone. Salah satu kualitas yang dimiliki
produk iPhone yaitu pada software nya. Software produk iPhone memiliki
keunggulan pada jaminan privasi keamananya. Aplikasi - aplikasi ilegal yang
ada tidak bisa diakses pada produk iPhone, oleh karena itu membuat produk
iPhone menjadi sulit untuk ditembus oleh virus — virus yang akan mengancam
pada keamanan privasi data pengguna produk iPhone. Tidak hanya itu
keunggulan pada kualitas kamera iPhone menjadi faktor lain yang membuat
kualitas produk iPhone berkualitas.

Faktor terkuat yang mempengaruhi keputusan pembelian berulang iPhone
yaitu kepercayaan terhadap merek produk iPhone. Dengan kepercayaannya
terhadap produk iPhone membuat konsumen loyalitas terhadap produk iPhone.

Hal yang membuat konsumen percaya terhadap produk iPhone berasal dari



brand image yang terbentuk dan producty quality iPhone sendiri. Kepercayaan
konsumen terhadap merek membuat Apple semakin gencar mengeluarkan
inovasi produk iPhone dan terus memperbaharui software dan fiture — fiture yang
inovatif dan berkualitas.

Kepercayaan terhadap merek berperanan krusial untuk menentukan
keputusan pembelian oleh konsumen. Kepercayaan merek terbentuk melalui
pengetahuan pada diri konsumen terhadap karakteristik merek. Selain itu,
karakteristik dari perusahaan pembuat merek produk yang dimiliki juga
membentuk kepercayaan merek pada konsumen. Terciptanya kepercayaan merek
pada konsumen tidak lepas dari peran penting perusahaan melalui strategi
pemasaran yang dilakukan guna mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap
merek dengan melakukan kegiatan promosi.

Kepercayaan terhadap merek juga muncul dalam benak konsumen melalui
persepsinya terhadap suatu merek. Konsumen cenderung merasa percaya
terhadap produk dengan merek yang digemari atau sudah terkenal (Schiffman
dan Kanuk dalam (Junio et al., 2017)). Iphone sebagai salah satu produk
smartphone yang memiliki value tinggi dan reputasi baik membuat produknya
sudah dikenal luas oleh masyarakat. Hal ini menjadi alasan tersendiri mengapa
kepercayaan produk menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
iPhone.

(Aaker, 2014:12), menyatakan bahwa merek adalah suatu simbol atau nama
tertentu yang dapat menjadi ciri khas serta pembeda dari suatu produk yang

dihasilkan oleh sebuah perusahaan tertentu, merek tersebut dapat berupa logo,



nama dagang, maupun packaging Tujuan dari pemberian merek terhadap produk
yaitu agar konsumen dapat membedakan suatu produk tertentu dengan produk
lain yang serupa dari pesaingnya, sehingga konsumen tidak kebingungan dalam
membedakan produk tertentu bahkan terhadap produk yang biasanya dibuat
sangat identik.

Menurut (Keller, 2013:76), citra merek (brand image) merupakan salah satu
konsep penting di dalam pemasaran suatu produk. Meskipun tidak semua
penyedia atau penjual produk/jasa setuju bagaimana cara pengukurannya.
Namun, terdapat satu konsep yang diterima secara umum yaitu konsistensi
terhadap model memori terkait hubungan tertentu. Dapat dipahami bahwa brand
image adalah penerimaan atau tanggapan konsumen terhadap merek tertentu
sesuai dengan apa yang terdapat dalam memori yang tersimpan dalam
asosiasinya. Bahkan saat ini, citra dari merek sebuah produk iPhone sebagian
besar dibangun oleh promosi dan iklan dari beberapa kalangan influencer atau
public figure untuk mereview produk 1Phone sendiri atau kerap kali kita melihat
beberapa orang yang menggunakan produk iPhone kemudian berdasarkan
pengalaman mereka yang selama ini mamakai produk tersebut hingga akhirnya
diangkat menjadi penjelasan singkat di media sosial mereka tentang produk
iPhone tersebut, dengan begitu citra merek iPhone tidak lagi terletak pada fitur,
teknologi, serta keaktualan produk. Hal itu selaras dengan (Tjiptono, 2015),
yang mengatakan bahwa brand image merupakan penjelasan/deskripsi terkait

dengan sesuatu yang diyakini oleh konsumen terkait dengan suatu merek.



(Santika dan Mandala, 2019) dengan hasil yang menyatakan bahwa brand
image berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. Namun, penelitian
ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lubis dan Hidayat (2017),
Istiyanto (2016) dan Nugroho (2017) dalam Intan Ali et. al., (2019) yang
menyatakan bahwa brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap
repurchase intention.

Product Quality, yaitu aspek penting lain yang mempengaruhi keputusan
pembelian setelah brand image. Kualitas produk menjadi penilaian penting bagi
konsumen yang akan membeli produk. Kualitas produk dapat menentukan
apakah suatu produk memenuhi harapan konsumen atau tidak. Produk dengan
kualitas yang baik akan memiliki pelanggan yang setia. Kualitas juga akan
menjadi pertimbangan konsumen untuk menolak produk atau tidak. Kotler
dan Keller (2012:145) menjelaskan bahwa kualitas produk yang bagus pada
sebuah produk dapat membuat konsumen bersedia membayar sejumlah uang
untuk membeli produk yang berkualitas demi mendapatkan kepuasan. Hal lain
juga dijelaskan oleh Hasan (2009:146), produk yang memiliki kualitas baik jika
produk tersebut memiliki manfaat dan dapat memenuhi kebutuhan atau
keinginan oleh konsumen dengan tanpa adanya kekurangan sedikitpun pada
produk yang dibeli.

Kualitas produk mempunyai pengaruh terhadap niat beli ulang pada produk
kemasan minuman (Hulu et al., 2018). Beberapa penelitian menyebutkan
pengaruh kualitas produk terhadap niat beli ulang diantaranya (Girsang et al.,

2020), (Lestari & Ellyawati, 2019) dan (Rizqia & Hudrasyah, 2015). Terdapat



juga beberapa penelitian yang menjelaskan tidak signifikannya hubungan antara
kualitas produk dengan niat membeli ulang termasuk opini (Ariffin et al., 2016).

iPhone merupakan smartphone yang menggunakan perangkat lunak
hardware dan software personal. Berbeda dengan pesaingnya yang harus
menggunakan software buatangoggle. Hal ini menjadi pembeda  dengan
pesaing lain. kualitas software dan hardware yang di miliki iphone membuat
iphone memiliki kemampuan yang luar biasa sehingga bisa
memaksimalkan kinerja  iphone  diantaranya:  kamera  yang jernih,
memiliki ~ SIRI  (asisten  pribadi), memiliki keamanan sistem yang
terjamin oleh pihak apple, dan pemutar musik yang dipadukan bersamaan
dengan ipod sehingga lebih baik dibandingkan produk handphone milik
pesaingnya. Selain itu pada software iPhone sendiri memiliki privasi keamanan
pada pengguna yang tinggi sehingga meminimalisir terjadinya peretasan akun
pada pengguna selain itu software iPhone memiliki sistem legalitas terhadap
seluruh aplikasi yang terncantum pada sofiware yang memungkinkan terjadi
penbgunduhan aplikasi illegal hal tersebut juga membuat sofiware iPhone tidak
memiliki iklan pada tampilan aplikasinya.

Berdasarkan permasalahan diatas, penulis menarik untuk meneliti faktor
brand image dan product quality terhadap repurchase intention dengan brand
trust sebagai faktor penunjang. Oleh karena itu, penulis sangat tertarik
melakukan penelitian yang berjudul “PENGARUH BRAND IMAGE DAN

PRODUCT QUALITY TERHADAP REPURCHASE INTENTION DENGAN



BRAND TRUST SEBAGAI VARIABEL INTERVENING : “A4 Study on Iphone

Consumers in Islamic Sultan Agung University”

1.2 Rumusan Masalah
Studi ini mencoba menempatkan variabel brand trust sebagai variabel
intervening yang diharapkan dapat menjembatani hubungan brand image dan
product quality sebagai variabel independen dengan repurchase intention sebagai
variable dependen. Oleh karena itu, rumusan masalah yang diajukan sebagai
berikut:
1. Apakah brand image dapat mempengaruhi repurchase intention iPhone
2. Apakah product quality dapat mempengaruhi repurchase intention iPhone
3. Apakah brand trust dapat mempengaruhi repurchase intention iPhone
4. Apakah brand image dapat mempengaruhi repurchase intention iPhone
dimediasi brand trust
5.Apakah product quality dapat mempengaruhi repurchase intention iPhone
dimediasi brand trust
1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan di atas, tujuan penelitian

ini dijelaskan sebagai berikut :

1.3.1 Tujuan Umum
Penelitian ini adalah membangun model teoritikal untuk mengatasi
kesenjangan pada hasil penelitian sebelumnya mengenai “PENGARUH
BRAND IMAGE DAN PRODUCT QUALITY TERHADAP REPURCHASE

INTENTION DENGAN BRAND TRUST SEBAGAI VARIABEL
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INTERVENING : “4 Study on Iphone Consumers in Islamic Sultan Agung

University”

1.3.2 Tujuan Khusus
Penelitian ini adalah melakukan pengujian empiris pada model teoritikal
yang akan diajukan pada penelitian ini, yakni meliputi:
1. Menganalisis pengaruh brand image terhadap repurchase intention
iPhone.
2. Menganalisis pengaruh product quality terhadap repurchase intention
iPhone.
3. Menganalisis pengaruh brand trust terhadap repurchase intention
iPhone.
4. Menganalisis pengaruh brand image terhadap repurchase intention
iPhone dimediasi brand trust
5. Menganalisis pengaruh product quality terhadap repurchase intention
iPhone dimediasi brand trust
1.4 Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat baik secara teoritis
maupun secara praktis. Manfaat yang diharapkan peneliti adalah sebagai berikut:
a. Manfaat Teoritis, penelitian ini diharapkan dapat menambah informasi
dan wawasan serta dapat menjadi panduan dalam perkembangan ilmu
pemasaran yang berhubungan dengan meningkatkan repurchase intention

dari brand image dan product quality dengan brand trust sebagai variabel
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intervening: A Study on Iphone Consumers in Islamic Sultan Agung
University

. Manfaat Praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
pengetahuan untuk para pelaku bisnis mengenai brand image product

quality, dan brand trust yang dapat meningkatkan repurchase intention

untuk meningkatkan laba penjualan.

&p
UNISSULA
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BABII

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Consumer Behavior

Teori Consumer Behavior Menurut Peter & Olson (2008) The American
Marketing Association (AMA) mendifinisikan bahwa perilaku konsumen
sebagai interaksi dinamis dari pengaruh dan kognisi, perilaku, dan lingkungan
dimana manusia melakukan aspek pertukaran kehidupan mereka. Dengan kata
lain, perilaku konsumen melibatkan antara pikiran dan tindakan dalam proses
konsumsi. Perilaku konsumen bersifat dinamis karena pemikiran, perasaan,
tindakan konsumen, konsumen pada umumnya terus berubah. Sedangkan
menurut Schiffman & Wisenblit (2015), perilaku konsumen adalah studi tentang
tindakan konsumen selama mencari, menggunakan, dan mengevaluasi barang
dan jasa yang mereka harapkan untuk memuaskan kebutuhan mereka.

Hal ini juga pernah dijelaskan oleh Hawkins & Mothersbaugh (2010),
bahwa Consumer Behavior adalah suatu pembelajaran mengenai individu,
kelompok atau organisasi dan proses dalam memilih, memperoleh,
menggunakan, dan menjual produk, jasa, dan pengalaman mereka dalam
memenuhi kebutuhan. Perilaku konsumen menjelaskan bagaimana individu
membuat keputusan untuk menghabiskan sumber daya mereka (waktu, uang,
dan usaha) pada barang yang ditawarkan oleh pemasar.

Kaitannya dengan penelitian ini adalah perilaku konsumen sebagai interaksi
dinamis dari pengaruh dan kognisi, perilaku dan lingkungan sebagai aspek

pertukaran kehidupan manusia. Perilaku konsumen sendiri dapat mempengaruhi

12
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keputusan pembelian karena meliputi proses dalam memilih, memperoleh, dan
menggunakan produk atau jasa. Penunjang perilaku konsumen dalam
pengambilan keputusan pembelian yaitu citra merek produk, kualitas produk,
harga produk dan kepercayaan produk tersebut. Dengan begitu perilaku
konsumen sangat menentukan dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

Sehingga teori Consumer Behavior sangat relevan dengan penelitian ini
2.2 Variabel Penelitian

2.2.1. Repurchase Intention

Menurut Trivedi dan Yadav (2020), niat membeli kembali adalah
probabilitas subjektif bahwa pelanggan akan terus membeli produk atau
jasa lagi dari perusahaan yang sama. Pembelian kembali merupakan hal
yang penting dan sangat diinginkan karena tingginya biaya untuk
mendapatkan pelanggan baru dan nilai ekonomis dari pelanggan setia dan
terpercaya. Sari (2021) menambahkan, niat membeli kembali adalah
kemungkinan seseorang akan membeli suatu barang atau jasa secara terus
menerus. Niat membeli kembali merupakan bagian dari perilaku membeli
konsumen dimana adanya kesesuaian antara kinerja produk atau jasa yang
ditawarkan perusahaan sehingga menimbulkan minat konsumen untuk
mengkonsumsinya kembali di masa yang akan datang. Berliana &
Nurlinda (2022), terdapat empat aspek lain dari niat membeli kembali,
yaitu:

1. Kesediaan membeli, yaitu niat seseorang untuk membeli suatu produk.
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2. Kecenderungan membeli kembali, yaitu kecenderungan seseorang
untuk membeli kembali suatu produk.

3. More repurchase, yaitu keinginan seseorang untuk membeli produk
secara terus-menerus dan berkesinambungan.

4. Pembelian kembali jenis produk yang sama, yaitu keinginan seseorang
untuk membeli produk yang sama dibandingkan dengan produk
lainnya
Menurut Jones & Taylor (2007) minat pembelian ulang mengacu pada

tujuan pelanggan untuk mempertahankan sebuah hubungan dengan

penyedia layanan tertentu untuk melakukan pembelian berikutnya. Minat
beli ulang merupakan perilaku masa lalu yang secara langsung
memperngaruhi minat untuk menggunakan ulang pada waktu yang akan
datang. Minat beli ulang juga diartikan sebagai kegiatan dimana seorang
konsumen sudah pernah melakukan pembelian sebelumnya atau lebih dari
satu kali dan kemudian berminat untuk membeli kembali produk tersebut

(Peburiyanti et al., 2020).

Minat beli ulang didefinisikan juga sebagai salah satu niat setelah
pembelian konsumen yang memilih menggunakan jasa dari perusahaan
yang sama (McDougall & Levesque, 2000). Minat pembelian ulang
adalah hal penting yang akan memudahkan konsumen memiliki
pengalaman dalam membeli produk. Hal ini dikarenakan konsumen
memiliki pengalaman dalam melakukan pembelian sebelumnya. (Hellier

et al., 2003) mengatakan “Repurchase intention the individual's judgement
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about buying again a designated service from the same company, taking
into account his or her current situation and likely circumstances”. Minat
pembelian ulang menjadi salah satu variable yang banyak dikembangkan
dibidang pemaaran dan banyak penelitian yang menyatakan bahwa minat
pembelian ulang menjadi variable penting yang dapat menjamin stabilitas,
kelangsungan hidup dan keberhasilan perusahaan manapun (Wilson et al.,
2021).

Minat pembelian ulang dapat diukur dengan beberapa indikator
menurut penelitian yang dilakukan oleh Nikbin et al (2011), yaitu 1).
Menggunakan kembali 2). Pilihan utama untuk pembelian selanjutnya 3).
Niat untuk mencari informasi produk. (Kotler & Keller, 2009) mengatakan
bahwa terdapat beberapa factor utama yang mempengaruhi minat
seseorang untuk melakukan pembelian ulang yaitu, psikologis, pribadi dan
social.

(Ferdinand, 2002) menyatakan bahwa repurchase intention dapat
diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut:

1) Minat transaksional, kecenderungan seseorang untuk selalu membeli
ulang produk yang telah digunakannya.

2) Minat referensial, kecenderungan seseorang untuk merefensikan
produk yang sudah dibelinya, agar juga dibeli oleh orang lain,
dengan referensi pengalaman penggunaannya.

3) Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku

seseorang yang selalu memiliki preferensi utama pada produk yang
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telah dikonsumsinya.
4) Minat eksploratif, yaitu minat yang menggambarkan perilaku
seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk yang

akan dibelinya.

2.2.2. Brand Trust

Brand trust adalah merek yang berhasil menghasilkan pengalaman
merek yang berkesan dalam jangka panjang yang berkelanjutan bagi
konsumen (Haudi et al., 2022)

Brand trust merupakan suatu kepercayaan pada suatu merek. Kesediaan
mahasiswa Pengguna Telkomsel di Fakultas Ekonomi Universitas
Sarjanawiyata Tamansiswa Yogyakarta untuk mengarah pada Telkomsel
dan mengabaikan resiko dikarenakan harapan bahwa Telkomsel akan
memberikan manfaat positif. Untuk individual proses terciptanya kepuasan
merek didasarkan pada pengalaman mereka dengan merek tersebut
(Agustina et al., 2018).

Brand trust menurut (Lau dan Lee dalam Novita Herlissha 2017),
adalah tingkat keyakinan terhadap pihak lain yang dapat diandalkan untuk
memenuhi komitmen, maka dari itu kepercayaan merek dapat
didefinisikan sebagai kesediaan dari rata- rata konsumen agar pelanggan
merasa puas serta percaya akan kualitas yang diberikan oleh perusahaan.
Kepercayaan memiliki peran yang penting dalam pemasaran apapun.
Dinamika lingkungan bisnis yang cepat memaksa pemasaran perusahaan

untuk mencari cara yang lebih kreatif dan fleksibel untuk beradaptasi.
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Agar tetap bertahan dalam situasi tersebut, perusahaan akan mencari cara
yang kreatif melalui pembentukan hubungan yang kolaboratif dengan
pelanggan. Keahlian yang sangat unik dari pemasar profesional adalah
kemampuannya untuk menciptakan, memelihara, melindungi, dan
meningkatkan merek. Para pemasar mengatakan bahwa pemberian merek
adalah seni dan bagian paling penting dalam pemasaran. Menurut
American Marketing Association, merek adalah nama, istilah, tanda,
simbol, rancangan, atau kombinasi dari hal-hal tersebut, yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau
kelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing.
Menurut Lau dan Lee (2017), brand trust adalah keinginan pelanggan
untuk bersandar pada sebuah merek dengan risiko-risiko yang dihadapi
karena ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan hasil yang
positif. Menurut Ferrinadewi (2018), brand trust adalah adalah persepsi
akan kehandalan dari sudut pandang konsumen didasarkan pada
pengalaman atau lebih pada wurut-urutan transaksi atau interaksi yang
dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan.
Menurut Tjiptono (2019), brand trust adalah kesediaan konsumen untuk
mempercayai atau mengandalkan merek dalam situasi risiko dikarenakan
adanya ekspektasi bahwa merek yang bersangkutan akan memberikan
hasil yang positif. Menurut Lau dan Lee (2017), terdapat tiga poin penting
yang menjadi indikator dalam kepercayaan merek atau brand trust, yaitu

sebagai berikut:
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1. Karakteristik Merek (Brand Characteristic)
2. Karakteristik Perusahaan (Company Characteristic)

3. Karakteristik Konsumen Merek (Consumer-Brand Characteristic)

2.2.3. Brand Image

Brand image merupakan persepsi konsumen terhadap suatu merek
yang yang terorganisasi menjadi value yang bermakna terhadap merek
tersebut. Citra sebuah merek biasanya timbul dari berbagai perspektif
konsumen atau pelanggan yang biasanya telah memakai dan
mengkonsumsi produk tersebut atau biasa disebut review produk. Selain
itu citra sebuah merek akan timbul dari seberapa terkenal produk tersebut
dikalangan masyarakat. Kotler dan keller (2016) mengemukakan brand
image yang didefinisikam scbagai persepsi konsumen dan preferensi
terhadap merek yang ada dalam ingatan konsumen. Meskipun asosiasi
timbul dalam beberapa macam namun asosiasi merek dapat dibedakan
menjadi dua yaitu asosiasi perfomansi dan yang berhubungan dengan
perlengkapan dan kelebihan merek.

Firman Dkk (2018:76) Citra merek merupakan syarat dari merek yang
kuat yang mana merek itu menarik minat membuat konsumen ingat akan
merek tersebut, membangung sebuah merek yang kuat sangatlah susah
maka dari itu produsen haruslah sabar, mengenalkan merek tersebut pelan-
pelan kepada konsumen agar konsumen mengnal dengan baik, konsumen
pun akan merasakan merek yang kuat tersebut memberikan efek yang baik

untuknya. Membuat konsumen sukar melupakan merek tesebut adalah
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hasil dari tertanamnya merek di benak konsumen. Devi dan Audita (2018)
citra merek adalah proses dimana seseorang memilih, mengorganisasikan,
dan mengartikan masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran
yang berarti. Informasi yang di dapat dari sebuah merek yang
menggambarkan bagaimana merek tersebut di kalangan masyarakat
menimbulkan persepsi bagaimana baik buruknya sebuah merek. dari
pengalaman masa lalu tentang suatu merek memberikan informasi-
informasi di benak masyarakat. Informasi-informasi yang diberikan pun
akan membuat yakin konsumen pada merek tersebut.

Savitri dan I Made (2018:5752) Citra merek merepresentasikan
asosiasi-asosiasi yang diaktifkan dalam memori ketika berikir mengenai
merek tertentu. Semakin baik citra merek sebuah produk semakin tinggi
kepuasan yang akan di dapat konsumen. Jadi ketika produsen membuat
sebuah citra merek, citra terscbut akan sukar dihapus dari ingatan para
konsumen.

Brand image merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi niat
seseorang dalam melakukan pembelian suatu produk. Menurut Diputra
dan Yasa (2021) citra merek merupakan pandangan konsumen mengenai
suatu produk yang dilihat secara kompleks. Rumini dan Budarsa (2017)
juga menyatakan bahwa keputusan pemilihan handphone atau elektronik di
zaman sekarang kaitanya sangat erat dipengaruhi oleh peran besar citra

merek di kalangan pelanggan, hal ini karena memori yang tersimpan
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dalam benak pelanggan terhadap suatu merek yang mempunyai citra
positif.

Brand Image atau citra merek (Penny Rahmawati, 2014) merupakan
sebuah persepsi atau penilaian konsumen kepada perusahaan atau prouk
tersebut. Citra tidak bisa dimunculkan pada ingatan pembeli dalam waktu
sebentar atau melalui satu media sosial saja.  Suatu citra cara
penyampaiannya melalui berbagai sarana komunikasi yang ada atau
dikenalkan secara beruntut karena jika tidak ada citra yang kuat akan
membuat susah untuk suatu perusahaan agar bisa menarik konsumen baru
dan membuat pelanggan tidak berpaling ke merek lain. Menurut (Kotler &
Keller, 2013) Brand Image merupakan pemikiran dan keyakinan yang
dimiliki oleh seseorang seperti assosiasi yang tersimpan di dalam pikiran
konssumen. Brand Image merupakan semua yang berhubungan terhadap
merek 'yang tertanam di hati dan ingatan konsumen. Setyawati (2021)
menyatakan bahwa indikator citra merek terdiri atas tiga bagian, yaitu :

1. citra perusahaan
2. citra pengguna
3. citra produk.
Sementara Lusi Indah Mayasari (2011) terdapat dua indikator untuk
memperkuat citra merek, yaitu:
1. Manfaat Konsumen

2. Harga
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2.2.4. Product Quality

Product Quality adalah nilai suatu produk berdasarkan kegunaan dan

fungsinya untuk memenuhi kebutuhan serta keinginan pelanggan atau

konsumen. Kualitas produk yang baik akan mempengaruhi konsumen atau

pelanggan untuk membeli produk tersebut. Adapun faktor-faktor yang

mempengaruhi kualitas produk, yaitu:

1.

Fungsi Produk, dapat dilihat dari kegunaan dan manfaatnya dalam
memenuhi kebutuhan pelanggan.

Wujud Produk, tidak hanya meliputi dari isi dan bentuk produknya
saja tetapi warna produk dan kemasan produk juga menjadi bagian

dari karakteristik wujud produk.

. Pasar atau Market adalah ruang lingkup yang sangat penting dalam

memasarkan produk sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
pelanggan.

Manajemen Produk, tanggung jawab kualitas produk juga dipengaruhi
dengan bagaimana cara manajemen mengatur dan merancang produk
agar dapat meminimalisir kecacatan produk yang dihasilkan.

Mesin dan Mekanik adalah media yang dipakai perusahaan dalam
merancang dan mengelola produk. Mesin yang modern dan canggih
serta mekanik yang mumpuni menjadi salah satu faktor keberhasilan
menciptakan produk berkualitas.

Material, bahan baku dipilih dengan standarisasi kualitas yang tinggi

agar mendorong terciptanya kualitas produk yang baik.
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Kualitas produk adalah keandalan produk untuk memberikan hasil atau
kinerja baik yang diinginkan, bahkan melebihi harapan pelanggan (Kotler
& Keller, 2016). Tujuan kualitas produk adalah untuk meningkatkan nilai
produk dan meningkatkan nilai konsumen. Konsumen seringkali juga
mempertimbangkan kualitas produk sebelum memutuskan untuk membeli
produk tersebut (Ayu Yunefa, 2020).

Kotler et al. (2018) mendefinisikan kualitas produk sebagai
kemampuan produk untuk memenuhi atau melebihi ekspektasi dari
pelanggan, sehingga menimbulkan keputusan untuk membeli. Menurut
Nasution (2005) kualitas produk adalah suatu kondisi dinamis yang
berhubungan dengan produk, manusia/tenaga kerja, proses dan tugas, serta
lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan konsumen. Dari
definisi diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas produk adalah suatu
keadaan dimana konsumen merasa cocok dengan suatu produk atau sesuai
dengan keinganan yang diharapkan untuk memenuhi kebutuhannya.

(Deccasari & Amin, 2021). Chase & Aguilano dalam Pramita (2010),
berpendapat bahwa kualitas dari suatu produk ditentukan oleh pelanggan
melalui karakteristik yang ada pada suatu produk dan jasa, dimana puas
dan tidaknya pelanggan dipengaruhi oleh nilai yang didapat dengan
mengkonsumsi suatu produk (Bilgies, 2017). Kualitas produk merupakan
upaya untuk memenuhi atau melampaui harapan pelanggan (Sitanggang,
Sinulingga, & Fachruddin, 2019) dalam Nine (2021) . Berdasarkan definisi

para ahli, dapat diketahui bahwa kualitas produk merupakan upaya
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perusahaan memberikan karakteristik kepada suatu produk guna

memenuhi harapan konsumen.

Beberapa indikator digunakan untuk kualitas produk:

1. Variasi Produk
Terdapat detail produk yang membedakan produk berdasarkan ukuran,
harga dan segmen yaitu varian produk.

2. Keandalan
Keandalan adalah profitabilitas atau kemampuan suatu produk untuk
melakukan tugasnya dengan sukses ketika digunakan selama periode
waktu tertentu

3. Daya tahan
Umur simpan ini menunjukkan suatu periode atau siklus produk yang
dapat digunakan konsumen baik secara teknis maupun dari segi waktu.

4. Kemasan
Pengemasan biasanya mengacu pada kemasan produk, baik digunakan
secara  langsung untuk melindungi ~ produk maupun untuk
mempercantik tampilan produk untuk meningkatkan daya tariknya
(kemasan luar) (Ayu Yunefa, 2020).

2.3 Hubungan Antar Variabel
2.3.1 Hubungan Brand Image dan Repurchase Intention

Citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang.

Artinya semakin baik citra merek yang diberikan perusahaan akan

berpengaruh terhadap peningkatan niat beli ulang (Santika dan Mandala,
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2019). Citra merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli ulang. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik citra merek
maka semakin tinggi pula niat beli ulang konsumen (Yasa, 2018). Citra
merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. Peningkatan citra
merek yang positif akan mempengaruhi niat beli ulang konsumen (Christie
dan Krisjanti, 2019).

Kotler, Philip & Kevin Lane Keller (2013) menggambarkan citra
merek sebagai persepsi merek yang tercermin dalam asosiasi merek dalam
ingatan konsumen, dimana asosiasi merek menjadi informasi yang
dikaitkan dengan ingatan seseorang yang menyiratkan suatu merek.
Menurut Tjiptono, Fandy (2011), citra merek adalah gambaran asosiasi &
kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa citra merek adalah persepsi dan kepercayaan
konsumen terhadap suatu meick yang tercermin dalam ingatan konsumen.
Pelanggan yang mempunyai citra positif terhadap suatu merek cenderung
mempunyai niat untuk melakukan pembelian, sehingga penting bagi suatu
perusahaan untuk membangun citra merek yang baik. Menurut Peter,
J.Paul dan Olson Jerry C (2009), keputusan pembelian kembali, jika
pelanggan dibayangkan pada pilihan seperti nama merek, harga dan atribut
produk lainnya, maka pelanggan cenderung memilih merek terlebih
dahulu, dan pertimbangan harga akan menjadi pertimbangan. Menurut
hasil penelitian yang dilakukan oleh Adhi Laksista Winda Pradini (2012),

citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. Penelitian
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tersebut menjelaskan bahwa penerapan citra merek yang kuat pada
konsumen akan mempengaruhi niat membeli ulang konsumen. Penelitian
lain yang dilakukan oleh Yesi Apriyani (2013) menyatakan bahwa citra
merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang konsumen.
Selanjutnya Edo Zulfadly (2013) menyatakan citra merek berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
merek menjadi pertimbangan pertama dalam mengambil keputusan
pembelian ketika konsumen merasa puas dan mempercayai suatu merek.
Berdasarkan penelitian-penelitian tersebut, maka dirumuskan hipotesis
sebagai berikut:

H; = Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention

2.3.2 Hubungan Product Quality dan Repurchase Intention

Kualitas produk berperan penting dalam membentuk niat pembelian
konsumen, namun juga erat kaitannya dengan penciptaan keuntungan bagi
perusahaan. Banyak penelitian terdahulu yang membahas pengaruh
kualitas produk terhadap niat beli ulang. Diponugroho (2015)
menyimpulkan bahwa variabel kualitas produk berpengaruh terhadap
minat beli ulang. Hasil serupa juga dilakukan oleh Aryadhe & Rastini
(2016) yang menyatakan kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap
niat beli ulang. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Hilman
Afriansyah Halim (2018) yang berjudul “pengaruh kualitas pelayanan dan

kualitas produk terhadap sikap konsumen serta implikasinya terhadap



26

minat beli ulang”. Kualitas produk dikatakan berkualitas apabila kualitas
yang diberikan perusahaan dapat memenuhi keinginan, kebutuhan dan
harapan pelanggan tersebut. Apabila hal ini dapat terpenuhi, maka
pelanggan yang sebelumnya telah mempunyai pengalaman dengan kualitas
yang diberikan oleh perusahaan akan terdorong untuk melakukan
pembelian ulang pada perusahaan yang sama.

Pada hasil penelitian Zulfadly (2013) dalam penelitiannya yang
berjudul “Pengaruh Kualitas Produk, Harga Dan Citra Merek Terhadap
Keputusan Pembelian = Ulang Produk Yakult Di Kota Padang”
menunjukkan hasil bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian ulang. Penelitian lain juga dilakukan oleh Saidani
dan Arifin (2012) yang menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Berdasarkan hasil
penelitian bahwa kualitas produk mempunyai pengaruh paling besar,
kualitas produk semakin dijaga dan ditingkatkan maka akan tercipta niat
beli ulang yang tinggt.

Sari dan Giantari (2020) menjelaskan tidak terdapat pengaruh kualitas
produk terhadap kepuasan konsumen dan niat membeli kembali konsumen
Berrybenka.com di kota Denpasar. Sampel yang digunakan adalah
konsumen Berrybenka.com di kota Denpasar yang berjumlah 105
responden dengan teknik pengumpulan sampel menggunakan purposive

sampling. Penelitian ini menggunakan teknik analisis PLS (Partial Least
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Square). Hasil penelitian menemukan bahwa kualitas produk berpengaruh
positif signifikan terhadap niat pembelian ulang.

H: = Product quality berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap repurchase intention Brand Trust.

2.3.3 Hubungan Brand Trust dan Repurchase Intention

Samuel dan Lianto (2014) dan Syafaruddin dkk. (2016) yang
menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli ulang

Astarina dkk. (2014); Syafaruddin dkk., (2016) dan Heesup dkk.
(2019) juga menyatakan bahwa kepercayaan merek mempunyai pengaruh
positif terhadap niat pembelian ulang.

Memiliki kepercayaan terhadap produk suatu merek dapat mengurangi
risiko dan ketidakpastian konsumen, dan peningkatan preferensi terhadap
merek ' tertentu dipengaruhi ketika merek dapat merangsang respons
perilaku mereka. Kepercayaan merek berkembang ketika konsumen
menemukan produk yang dipilih berasal dari merek terbaik dan memenuhi
harapan mereka (Tanojohardjo, 2014), sehingga akan meningkatkan
keinginan mereka untuk membeli kembali di masa depan (Tjiptono,
2004).Hellier et al. (2003) menyebutkan bahwa niat untuk membeli
kembali juga bergantung pada penilaian transaksi konsumen di masa lalu,
dimana kepercayaan dan komitmen terhadap merek mempengaruhi
pembelian ulang (Wijaya & Astuti, 2018), jadi jika pelanggan merasa puas

setelah menghadiri konser musik dan mengadakan beberapa acara.



28

kepercayaan kepada penyanyi atau bandnya, mereka akan memiliki
kecenderungan untuk membeli kembali tiket konser musik tersebut.
Kepercayaan merek juga ditentukan secara signifikan mempengaruhi niat
pembelian ulang (Chiu dkk., 2009; Fang dkk., 2011; Fariz, 2018).

H; = Brand Trust berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan
pembelian.

2.3.4 Hubungan Brand Image terhadap Repurchase Intention dimediasi
Brand Trust.

Citra Merek pada Kepercayaan Merek yang Dimediasi Repurchase
Intention. Citra merek merupakan pndahuluan penting dalam menentukan
kepercayaan, mencerminkan bahwa merek yang menarik dan bernilai
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk atau jasa yang
berkaitan dengan merek tersebut. Tidak semua keyakinan yang timbul
akan mempengaruhi niat beli konsumen terhadap suatu produk yang
dikemukakan oleh (Ling et al., 2010). Semakin banyak kepercayaan yang
mereka miliki, semakin besar pula niat membeli mereka (Indraswari dan
Pramudana, 2014). Kepercayaan berpengaruh signifikan dan positif
terhadap citra merek, artinya citra merek PT Ades Alfindo Putra Setia akan
memberikan kepercayaan yang baik bagi konsumen (Bastian 2014).
Kepercayaan positif yang signifikan dapat memediasi citra merek terhadap
keputusan pembelian (Citra dan Santoso, 2016).

Rudhy Dwi Chrysnaputra (2020) Brand image berpengaruh terhadap

repurchase intention dimediasi brand trust. Penelitian ini  telah



29

membuktikan bahwa semakin kuat brand image,maka semakin kuat
repurchase intention dimediasi brand trust. Hal ini menunjukan bahwa
Brand Trust terbukti jaga dapat memperkuat pengaruh antara brand image
dengan repurchase intention.

Hs = Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Repurchase intention dimediasi Brand Trust

2.3.5 Hubungan Product Quality terhadap Repurchase intention
dimediasi Brand Trust.

Semakin baik kualitas produk yang tercipta maka rasa percaya
konsumen terhadap merck semakin meningkat, dengan begitu bisa
mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian secara berulang.
Rasa percaya konsumen terhadap produk cenderung bersifat objektif,
biasanya timbul dari sesuatu yang sudah jelas terbukti berkualitas. Hal itu
didasari dari seberapa kualitas produk yang dibeli oleh konsumen dan
bermanfaat bagi konsumen. Untuk menumbuhkan rasa percaya konsumen
terhadap produk tidak mudah, bahkan hingga membutuhkan waktu yang
lama agar dapat menumbuhkan rasa percaya. Yang seringkali konsumen
pertimbangkan Ketika membeli produk yaitu seberapa masih berkualitas
nya sebuah produk jika dipakai hingga jangka panjang. Apakah produk
tersebut memiliki daya tahan yang kuat atau bahkan mudah rusak. Ketika
produk yang dibeli mampu bertahan hingga jangka Panjang dan memiliki
performa kualitas yang baik, maka akan tercipta rasa kepercayaan produk

terhadap suatu merek oleh konsumen. Dengan begitu konsumen akan
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melakukan pembelian secara berulang pada produk inovasi pada merek

tersebut.
Hs = Product Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Repurchase intention dimediasi Brand Trust.

2.4 Model Penelitian

Dalam penelitian ini, penulis merancang model empiris sebagai berikut:

Y

Repurchase
Intention

X2

Product
Quality

Gambar 2. 1 Model Empirik



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah “Explanatory
research” yang didefinisikan sebagai penelitian dengan maksud menjelaskan
kedudukan variable-variabel yang diteliti serta hubungan antara satu variabel
dengan variable lainnya (Sugiyono, 2016). Dengan demikian, penelitian ini
menekankaan pada pengukuran dan analisis  hubungan sebab-akibat dari
berbagai macam variabel. Peneltian kuantitatif disebut sebagai positivistik
karena berlandaskan. pada filsafat positivisme (Hardani 2020). Penelitian
kuantitatif adalah salah satu jenis penelitian yang spesifikasinya bersifat
sistematis, terstruktut, terencana dan jelas dari awal hingga akhir penelitian.
Dalam penelitian kuantitatif, instrument yang digunakan adalah berupa angka,
mulai dari pengumpulan data, penafsiran hingga penampilahn hasil (Noor 2015).
Penelitian kuantitatif bersifat deskriptif dan cenderung menggunakan analisis
pendekatan induktif. Jadi, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
dan hubungan antara variabel yang terdiri variabel bebas (independent variable)
yaitu Brand Image (X1), Product Quality (X2), dan Brand Trust (7). Kemudian

variabel yang dipengaruhi (dependent variable) yaitu Repurchase intention (Y).
3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi
Populasi merupakan keseluruhan dari subjek penelitian yang menjadi

perhatian untuk diteliti. Populasi menggambarkan suatu data yang jumlahnya

23
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sangat banyak dan luas dalam sebuah penelitian (Sugiyono, 2018). Dengan
demikian, untuk menguji pengaruh antar variabel, populasi penelitian ini
adalah seluruh mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung yang

menggunakan produk iPhone.

3.2.2 Sampel

Menurut Sinaga, (2014) dalam bukunya menyatakan bahwa sampel
merupakan sebagian data yang merupakan objek dari populasi yang diambil.
Jika populasi besar, maka peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang
ada pada populasi. Pengambilan sampel dimaksudkan untuk mewakili seluruh
populasi, oleh karena itu sampel yang diambil dari populasi harus
representative (Sugiyono, Statistika Untuk Penelitian 2007).Teknik penarikan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling.
(Sinaga 2014) menjelaskan bahwa purposive sampling adalah teknik
penarikan sampel yang membutuhkan kemampuan dan pengetahuan dari
peneliti terhadap populasi penelitian. Untuk menentukan siapa yang menjadi
anggota sampel, maka peneliti harus mengetahui dan beranggapan bahwa
orang yang dipilihnya dapat memberikan informasi yang sesuai dengan
keinginan dan permasalahan penelitian. Penentuan total jumlah sampel dapat
menggunakan rumus yang dalam buku yang ditulis oleh Hair et al., (2014)
dijelaskan bahwa dalam menentukan ukuran sampel yang sesuai yaitu 100-
200 responden tergantung dari banyaknya jumlah indicator. Untuk
menentukan sampel yang representative yaitu sesuai dengan jumlah indicator

dikali dengan 5- 10 (Hair et al., 2014).
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Pada penelitian ini, terdapat indikator, maka ukuran sampel minimum
yang diperlukan adalah 19 x 6 = 114 sampel. Akan tetapi, penelitian ini akan
membagikan sebanyak 120 kuesioner sehingga kesalahan data dapat
diminimalisir.

3.3 Teknik Pengambilan Sampel
Dalam pengambilan sampel ada beberapa jenis teknik yang bisa dipakai.
Adapun teknik pengambilan sampel meliputi systematic rundown sampling,
simple rundown sampling, stratified random sampling, cluster random
sampling multistage sampling, purposive sampling, snowball sampling,
accidental sampling, quota sampling, teknik sampel jenuh dan sampling
sistematis (Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D, 2018).
Metode yang digunakan dalam pengambilan sampel pada penelitian ini
adalah non probability sampling. Non probability sampling merupakan teknik
pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang yang sama bagi setiap
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Teknik non probability sampling
pada penelitian ini adalah purposive sampling dengan menentukan kriteria
tertentu. Kriteria yang digunakan dalam pengambilan sampel penelitian sebagai
berikut:
1. Responden merupakan pengguna aktif produk iPhone minimal satu
tahun
2. Responden merupakan Mahasiswa Universitas Islam Sultang Agung

3. Purposive sampling (120 Sampel)
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3.4 Sumber Data dan Jenis Data
3.4.1 Sumber Data
Sumber data adalah subjek darimana data dapat diperoleh. Sumber data

pada penelitian ini menggunakan data primer dan sekunder.

3.4.1.1 Data Primer

Data primer mengarahkan pada data yang telah dikumpulkan secara
langsung. Cara yang biasa digunakan untuk mengumpulkan data primer
untuk penelitian kuantitatif adalah eksperimen dan survey (Hardani 2020).
Sumber data primer pada penelitian ini diperoleh dari pengisian kuesioner
yang diberikan kepada para Mahasiswa pengguna iPhone di Universitas
Islam Sultan Agung. Data yang didapat berupa jawaban pada pernyataan di
kuesioner tentang brand image, product quality, brand trust, dan repurchase
intention. Dalam penelitian ini diperoleh data Penjualan iPhone di kota

Semarang yang bersumber dari Gerai iPhone resmi Semarang 2022.

3.4.1.2 Data Sekunder
Sumber data sekunder adalah data yang dikumpulkan dan diperoleh
dari sumber-sumber tidak langsung. Data sekunder dibutuhkan sebagai
dasar latar belakang mengapa suatu penelitian perlu dilakukan hingga
pengambilan hipotesis awal, permasalahan hingga dengan gambaran ide dan
teori (Hardani 2020). Data sekunder pada penelitian ini diperoleh dari
jurnal-jurnal penelitian, artikel-artikel, buku ilmiah, serta web organisasi

yang ada hubungannya dengan penelitian.
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3.4.2 Jenis Data
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif.
Data kuantitatif adalah data penelitian berupa angka yang akan diolah
menggunakan statistic sebagai alat uji perhitungan.
3.5 Metode Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode kuesioner online sebagai
sumber untuk pengumpulan data. Kuesioner merupakan pengumpulan data yang
dilakukan melalui penyebaran daftar pertanyaan yang bersifat tertutup (Lestari,
2019). Kuesioner disusun dan didistribusikan melalui platform digital sosial
media dengan menggunakan google formulir guna dapat menyaring data
mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung yang memutuskan untuk membeli
produk iPhone. total sampel penelitian ini adalah 120 responden.

Skala yang digunakan untuk menyusun kuesioner menggunakan skala likert.
Skala likert digunakan untuk mengukur persepsi, sikap, dan pendapat terkait
fenomena sosial (Sugiyono, 2018). Sumber data kuesioner yang dikumpulkan
dengan analisis skala likert mempunyai gradasi sangat positif sampai dengan
sampai negative.

3.6 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

3.6.1 Definisi Operasional
Definisi operasional dalam penelitian ini adalah brand image, product
quality, brand trust, dan repurchase intention dengan definisi masing-

masing variabel dijelaskan pada Tabel 3.1.
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Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Variabel Indikator
Repurchase  Minat beli ulang 1) Minat transaksional
Intention (Y) didefinisikan juga sebagai 2) Minat referensial

salah satu niat setelah 3) Minat preferensial

pembelian konsumen yang
memilih menggunakan jasa
dari perusahaan yang sama
(McDougall & Levesque,
2000)

4) Minat eksploratif
(Ferdinand, 2002)

Brand Trust

Brand trust adalah merek

—_—

. KarakteristikMerek

(2) yang berhasil menghasilkan 2. KarakteristikPerusahaan
pengalaman merek yang 3. KarakteristikKonsumen
berkesan dalam  jangka Merek
panjang yang berkelanjutan 4. BrandReputation (Reputasi
bagi konsumen (Haudi et Merek)
al., 2022) 5. BrandLiking (Kesukaan

terhadap Merek)
(Lau dan Lee 2017; Inggasari &
\ . A Hartati, 2022) !
Brand Image Firman Dkk (2018:76) Citra 1. citra perusahaan

(X1) merek merupakan syarat 2. citra pengguna
dari merek yang kuat yang 3. citra produk.
mana merek itu menarik 4. Manfaat konsumen
minat membuat konsumen 5. Harga
ingat akan merek tersebut. (Setyawati 2021 ; Lusi Indah

Mayasari 2011)
Product Kualitas  produk - adalah 1. Variasi Produk
Quality (X2) keandalan produk untuk 2. Keandalan
memberikan  hasil - “atau 3. Daya tahan
kinerja baik yang 4. Kemasan
diinginkan, bahkan 5. Keunikan

melebihi harapan pelanggan
(Kotler & Keller, 2016).

(Sipayung & Sinaga, 2017;Ayu
Yunefa, 2020).

3.6.2 Pengukuran Variabel
Pengukuran variabel dalam penelitian ini menggunakan Skala Likert. Skala
likert terdiri dari beberapa pernyataan tentang sikap responden terhadap objek
yang diteliti. Dimana setiap pernyataannya memiliki 5 poin, dari skala setuju

dan tidak setuju (Hardani 2020). Pendapat lain mengatakan bahwa skala ini
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digunakan untuk mengukur sikap, persepsi, dan pendapat seseorang atau
sekelompok orang tentang fenomena sosial. Tingkatan skala likert yang
digunakan dalam penelitian ini adalah skala 1-5.

Nilai untuk skala likert ditentukan mulai nilai 1 untuk pertanyaan

negatif dan 5 untuk nilai positif, seperti:

Tabel 3. 2 Pengukuran Skala Likert

Kriteria Skor Keterangan
SS N 5 Sangat Setuju
S 4 Setuju
KS 3 Kurang Setuju
T2 2 Tidak Setuju
115 1 Sangat Tidak Setuju

3.7 Teknis Analisis Data
Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan alat bantu uji statistik
software PLS (Partial Least Square) dengan menggunakan metode analisis
regresilinier. Metode analisis regresi linier memiliki tujuan untuk mengetahui
pengaruh antar variabel, baik secara parsial maupun simultan. Analisis regresi
dalam penelitian ini menggunakan lebih dari satu variabel. Oleh karena itu,
modelanalisis yang digunakan adalah analisis linier berganda.
3.7.1 Uji Instrumen
1) Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya pisuatu
kuesioner. Suatu kuesioner dianggap valid apabila pertanyaan maupun

pernyaataan yang disajikan mengungkapkan sesuatu yang akan diukur dari
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kuesioner tersebut. Untuk mengukur validitas dapat dilakukandengan
melakukan korelasi antar skor pertanyaan dengan total skor konstruk atau
variabel. Sedangkan untuk mengetahui masing-masing skor dari
pertanyaan valid atau tidak, maka ditetapkan kriteria sebagai berikut:
1. Jika r hitung > r tabel dan bernilai positif, maka dapat dikatakan
variabel tersebut valid.
2. Jika r hitung < r tabel, maka variabel tersebut dapat dikatakan tidak
valid.
2) Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Kuesioner dapat
dikatakan reliable apabila jawab responden terhadap pertanyaan

adalahkonsisten atau stabil dari waktu ke waktu.
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3.7.2 Path Analysis

Metode analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis penelitian ini
adalah path analysis (analisis jalur) yang digunakan untuk melihat model
hubungan yang telah ditentukan, bukan untuk melihat penyebabnya. Untuk
melihat besarnya pengaruh langsung antar variabel, peneliti menggunakan
koefisien beta atau koefisien regresi yang terstandarisasi. Regresi berganda
merupakan kata lain dari analisis jalur. Alat analisis regresi berganda
digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen. Pencrapan yang  dilakukan peneliti menggunakan
model berikut :
Z=a X1 tarXote
Y=boXi+bi Xo+b2aZ+e
Keterangan :
X1 = Brand Image
X2 = Product Quality
Z = Brand Trust
Y = Repurchase intention
a, b = Koefisien Korelasi

e = Residual
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3.7.3 Uji Hipotesis Parsial (Uji t)

Uji Hipotesis Parsial atau uji t dilakukan untuk mengetahui hubungan
antara variabel independen dengan variabel dependen. Untuk mengetahui
apakah variabel independen mempengaruhi variabel dependen, dapat
dilihat dari tingkat signifikasi dengan standar signifikasi sebesar 5%. Jika
tingkat signifikasi lebih besar dari 5%, maka hipotesis ditolak. Jika tingkat
signifikasi lebih kecil dari 5% maka hipotesis diterima. Untuk mengetahui
apakah hasil regresi berpengaruh positif atau negatif dapat dilihat melalui
koefisien beta (B). Jika beta menunjukkan tandaminus (-) maka pengaruh
yang dihasilkan negatif. Sebaliknya, jika beta menunjukkan tanda (+),
maka pengaruh yang dihasilkan positif (Ghozali, 2011).

3.7.4 Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R Square)

Koefisien determinasi diperlukan untuk mengukur batas kemampuan
variabel  independen dalam  menjelaskan  variabel  dependen.
Apabilakoefisien determinasi hasilnya 0, maka variabel independen tidak
berpengaruh terhadap variabel terikat. Jika besarnya koefisien determinasi
mendekati 1, maka variabel independen berpengaruh terhadap variabel

dependen
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4.1 Deskripsi Responden
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Responden yang dianalisis pada penelitian ini adalah para Mahasiswa

Universitas Islam Sultan Agung dengan jumlah sampel sebanyak 120 responden.

Deskripsi rinci mengenai responden bertujuan untuk memberikan gambaran awal

tentang ciri-ciri mereka, yang diperoleh dari informasi identitas yang telah

dikumpulkan oleh peneliti seperti jenis kelamin, usia dan fakultas. Penjelasan

lebih detailnya adalah sebagai berikut:

4.1.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Hasil analisis statistik deskriptif mengenai responden berdasarkan jenis

kelamin yang telah diolah oleh peneliti dapat disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 4. 1 Kategori Jenis Kelamin

Keterangan Jumlah Presentase
Laki — laki 47 39,2%
Perempuan 15 60,8%

Total 120 100%

Sumber: Data Primer diolah, 2024

Berdasarkan data yang diberikan,

lebih banyak laki-laki

daripada

perempuan yang menjadi responden dalam survei ini. Persentase laki-laki

mencapai 39,2%, sedangkan perempuan 60,8%. Dari hasil ini, dapat disimpulkan

bahwa mayoritas konsumen yang menggunakan merek IPhone, yang menjadi

responden survei adalah perempuan.
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4.1.2 Responden Berdasarkan Usia
Hasil analisis statistik deskriptif mengenai responden berdasarkan usia
yang telah diolah oleh peneliti dapat disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 4. 2 Kategori Usia Responden

Keterangan Jumlah Presentase
18 Tahun 2 1,6 %
19 Tahun 3 2,5 %
20 Tahun 7 58 %
21 Tahun 27 22,5%
22 Tahun 62 51,9 %
23 Tahun 13 10,8 %
24 Tahun 2 1,6 %
25 Tahun 4 3,3%
Total 120 100 %

Sumber : Data Primer diolah, 2024

Data yang disajikan menunjukkan distribusi usia pengguna IPhone
berdasarkan sampel yang diambil. Mayoritas pengguna berusia antara 22 tahun
(50,8%), diikuti oleh kelompok usia 21 tahun yang menyumbang 22,5% dari total
sampel. Sementara itu, pengguna yang berusia 18 dan 24 tahun memiliki proporsi
yang paling rendah, yakni sebesar 1,6% Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas
pengguna IPhone berada dalam rentang usia yang relatif muda, dengan
kecenderungan dominan pada kelompok usia 22 tahun, sementara pengguna 18
dan 24 tahun memiliki representasi yang lebih sedikit.
4.1.3 Responden Berdasarkan Fakultas

Hasil analisis statistik deskriptif mengenai responden berdasarkan fakultas

yang telah diolah oleh peneliti dapat disajikan dalam tabel berikut:
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Tabel 4. 3 Kategori Fakultas Responden

Keterangan Jumlah Presentase
Ekonomi 62 51,6 %
Psikologi 15 12,5 %
Teknik 9 7,5%
Ilmu keperawatan 9 7,5%
Hukum 5 41 %
Lain-lain 20 16,6 %
Total 120 100 %

Sumber : Data Primer diolah, 2024

Data tentang distribusi fakultas dari sampel pengguna IPhone
menunjukkan bahwa mayoritas dari mereka adalah Ekonomi yang menyumbang
51,6% dari total sampel. Disusul oleh kelompok “lain-lain” (FAI, FK, FBIK, FTI)
memiliki proporsi 16,6%. Psikologi dengan proporsi 12,5%, dan Teknik dengan
lImu Keperawatan dengan memiliki proporsi sama yaitu 7,5%, Sementara itu,
kelompok Hukum memiliki proporsi yang sedikit lebih rendah, yakni 4,1%. Hal
ini menunjukkan bahwa platform ini lebih dominan di kalangan Fakultas
Ekonomi.
4.2 Analisis Deskriptif

Dari respons 120 responden terkait pengaruh motivasi pelanggan dan
kepercayaan pelanggan terhadap niat beli ulang melalui loyalitas pelanggan
sebagai variabel mediasi di [Phone, peneliti akan menyajikan secara terperinci
tanggapan responden yang telah dikategorikan dengan skor 1 sebagai skor
terendah dan skor 5 sebagai skor tertinggi. Interval skor tersebut akan dijelaskan
dalam rangka memberikan gambaran yang rinci dan detail mengenai tanggapan

responden.
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=(%F1x 1)+ (%F2x2)+ (%F3x3)+ (%F4x4)+ (%F5x5)/5

F1 adalah frekuensi responden yang menjawab 1

F2 adalah frekuensi responden yang menjawab 2

F3 adalah frekuensi responden yang menjawab 3

F4 adalah frekuensi responden yang menjawab 4

F5 adalah frekuensi responden yang menjawab 5

Jawaban responden menggunakan skala likert angka yang dihasilkan adalah

sebagai berikut:

Perhitungan Skala 5.0

= 4/3

= 1,3
Dari rumus tersebut dapat diketahui angka indeks yang dihasilkan akan dimulai
dari angka 1 sampai dengan angka 5. Panjang kelas interval adalah 4 kemudia
dibati menjadi 3 bagian, sehingga menghasilkan masing-masing bagian dengan
rentang sebesar 1,3 kemudian akan digunakan sebagai dasar interpretasi nilai
indeks sebagai berikut:
<1,3 : Rendah
1,4-27 : Sedang

>2,8 : Tinggi
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4.2.1 Brand Image

Variabel Brand Image dapat dijabarkan melalui 5 indikator meliputi:
“Citra Perusahaan, Citra Pengguna, Citra Produk, Manfaat Konsumen, dan
Harga”. Dengan penjabaran sebagai berikut:

Tabel 4. 4 Statistik Deskriptif Variabel Brand Image:

Brand Image
Skala Tanggapan Responden Kategori
Indikator
1 Citra Perusahaan
Score 1 2 3 4 5
F 2 0 13 79 26
TINGGI
% 2% 0% 11% 66% 22%
Indeks 3.21
2 Citra Pengguna
Score s 2 3 4 5
F 2 0 25 74 19
TINGGI
% 2% 0% 21% 62% 16%
Indeks 3.29
3 Citra Produk
Score 1 2 3 4 5
F 2 0 16 17 25
TINGGI
% 2% 0% 13% 64% 21%
Indeks 3.18
4 Manfaat Konsumen
Score 1 2 3 4 5
F 2 0 13 77 28
TINGGI
% 2% 0% 11% 64% 23%
Indeks 3.14
5 Harga
Score 1 2 3 4 5
F 2 0 11 78 29
TINGGI
% 2% 0% 9% 65% 24%
Indeks 3.13
Rata-Rata NI|2I 1Igdeks Variabel TINGGI
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Hasil analisis dari tabel 4.4 mengindikasikan bahwa rata-rata penilaian terhadap
variabel brand Image berada dalam kategori tinggi, dengan nilai sekitar 4,1.
Pernilaian tertinggi ditemukan pada indikator Harga, Sedangkan penilaian
terendah terdapat pada indikator Citra Pengguna dengan nilai sebesar 3,9. Hal ini,
dapat diungkapkan bahwa Brand Image memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap pelanggan, mendorong mereka untuk melakukan Repurchase Intention

produk iPhone.
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4.2.2 Product Quality
Variabel Product Quality dapat dijabarkan melalui 5 indikator meliputi:
“Variasi Produk, Keandalan, Daya Tahan, Kemasan, dan Keunikan”. Dengan

penjabaran sebagai berikut:

Tabel 4. 5 Statistik Deskriptif Variabel Product Quality:

Product Quality
Skala Tanggapan Responden Kategori
Indikator
1 Variasi Produk
Score 1 2 3 4 5
F 2 0 "3 86 19
% 2% 0% 11% 72% 16% TINGGL
Indeks N,
2 Keandalan
Score 1 2 3 4 i
F 2 0 8 83 27
% 2% 0% 7% 69% 23% TINGGI
Indeks 3.22
3 Daya Tahan
Score 1 2 3 4 5
F 2 0 ), 4 84 22 TINGGI
% 2% 0% 10% 70% 18%
Indeks 3.3
4 Kemasan
Score 1 2 3 4 5
F 2 0 8 87 23
% 2% 0% 7% 73% 19% TINGGL
Indeks 3.34
5 Keunikan
Score 1 2 3 4 5
F 2 0 11 81 26
% 2% 0% 9% 68% 22% TINGGI
Indeks 3.23
Rata-Rata Nilai Indeks Variabel
3132 TINGGI




40

Hasil analisis dari tabel 4.5 mengindikasikan bahwa rata-rata penilaian terhadap
variabel Product Quality berada dalam kategori tinggi, dengan nilai sekitar 4,1.
Pernilaian tertinggi ditemukan pada indikator Keandalan, Sedangkan penilaian
terendah terdapat pada indikator Daya Tahan dengan nilai sebesar 4,03. Hal ini,
dapat diungkapkan bahwa Product Quality memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap pelanggan, mendorong mereka untuk melakukan Repurchase Intention

produk iPhone.
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4.2.3 Brand Trust
Variabel Brand Trust dapat dijabarkan melalui 5 indikator meliputi:
“Karakteristik Merek, Karakteristik Perusahaan, Karakteristik Konsumen Merek,

Reputasi Merek, dan Kesukaan terhadap Merek”. Dengan penjabaran sebagai

berikut:
Tabel 4. 6 Statistik Deskriptif Variabel Brand Trust:
Brand Trust
Skala Tanggapan Responden Kategori
Indikator
1 Karakteristik Merek
Score 1 2 3 4 5
F 2 0 16 74 28
% 2% 0% 13% 62% 23% TINGGI
Indeks 3.12
2 Karakteristik Perusahaan
Score 1 2 3 - 5
F 3 0 12 68 38
% 2% 0% 10% 57% 32% TINGGL
Indeks 29
3 Karakteristik Konsumen Mereck
Score 1 2 3 4 5
F 2 0 12 72 34
% 2% 0% 10% 60% 28% TINGGL
Indeks 3
4 Reputasi Merek
Score 1 2 3 4 5
F 2 0 10 76 32
% 2% 0% 8% 63% 27% TINGG
Indeks 3.05
5 Kesukaan terhadap Merek
Score 1 2 3 4 5
F 2 0 17 72 29
% 2% 0% 14% 60% 24% HNGG
Indeks 3.08
Rata-Rata Nilai Indeks Variabel
3.034 TINGGI
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Hasil analisis dari tabel 4.6 mengindikasikan bahwa rata-rata penilaian terhadap
variabel Brand Trust berada dalam kategori tinggi, dengan nilai sekitar 4,1.
Pernilaian tertinggi ditemukan pada indikator Karakteritik Perusahaan,
Karakteritik Konsumen Merek, dan Reputasi Merek, Sedangkan penilaian
terendah terdapat pada indikator Karakteristik Merek dan Kesukaan terhadap
Merek dengan nilai sebesar 4,05. Hal ini, dapat diungkapkan bahwa Brand Image
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap pelanggan, mendorong mereka

untuk melakukan Repurchase Intention produk iPhone.
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4.2.4 Repurchase Intention
Variabel Repurchase Intention dapat dijabarkan melalui 5 indikator
meliputi: “Variasi Produk, Keandalan, Daya Tahan, Kemasan, dan Keunikan”.
Dengan penjabaran sebagai berikut:

Tabel 4. 7 Statistik Deskriptif Variabel Repurchase Intention:

Repurchase Intention
Skala Tanggapan Responden Kategori
Indikator
1 Minat Transaksional
Score 1 2 3 4 5
F 2 0 12 27, 29 TINGGI
% 2% 0% 10% 64% 24%
Indeks 3\ I
2 Minat Prefensial
Score 1 2 3 4 5
F 2 0 =l 71 36
% 2% 0% 9% 59% 30% TINGG
Indeks 2.95
3 Minat Refrensial
Score 1 2 3 4 5
F 2 0 7 60 51
% 2% 0% 6% 50% 43% SEDANG
Indeks 2.63
4 Minat Eksploratif
Score 1 2 3 4 5
F 2 0 8 61 49 SEDANG
% 2% 0% 7% 51% 41%
Indeks 2.68
Rata-Rata Nilai Indeks Variabel
TINGGI
2.845
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Hasil analisis dari tabel 4.7 mengindikasikan bahwa rata-rata penilaian terhadap
variabel Repurchase Intention berada dalam kategori tinggi, dengan nilai sekitar
4,3. Pernilaian tertinggi ditemukan pada indikator Minat Refrensial, Sedangkan
penilaian terendah terdapat pada indikator Minat Transaksional dengan nilai
sebesar 4,09. Hal ini, dapat diungkapkan bahwa Repurchase Intention
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap pelanggan, mendorong mereka
untuk melakukan Repurchase Intention produk iPhone.
4.3 Model FIT (NFI)

Model FIT merupakan suatu data yang digonakan untuk menunjukkan
seberapa baik model dalam penelitian ini, yang dimana model tersebut menunjang
kelayakan atau tidaknya data penelitian tersebut, yaitu sebagai berikut:

Tabel 4. 8 Model FIT (NFI)

Saturated Model  Estimated Model Kategori
SRMR - Voo > 0,060 GoodFIT
d ULS 0,689 0,689 Good FIT
d G 0,540 0,540 Good FIT
Chi-Square JINES UL/ 341,942 Good FIT
NFI 0,829 0,829 Good FIT

Sumber: PLS 2024

Pada Tabel 4.8 Diperoleh NFI sebesar 0,82 atau 82%, model yang sudah FIT. pada
sacturated model dan SRMR sebesar 0,060 yang diantara keduannya mendapatkan
kategori Good FIT. Masing-masing telah diatas ambang minimal yaitu 50%, maka

dapat dikatakan bahwa model sudah layak.
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4.4 Model Pengukuran (Outer Model)

Pada pengujian outer model ini dilakukan pengujian atau evaluasi validitas
dan reabilitas penelitian. Dimana evaluasi validitas mencangkup Convergent
Validity (Outer Loading and Average Variance Extracted (AVE) dan Discriminant
Validity (Fornell Lacker Criterion/HTMT and Cross Loading). Sedangkan
pengujian reabilitas adalah dengan melihat nilai dari Composite Reability dan

AVE.

X1.1

'\ow
X12 R
0,831
X13  4—0864
40799
X140 osk
s

Gambar 4. 1 Full Model
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Convergent Internal Consistency
validity Reliability

Variabel Indikator - VIF

Outer Composite Cronba

Loading | AVE | Reliability | , P

g Y Alpha
XI1.1 0.847 2.473
X1.2 0.831 2.253
Brand Image X1.3 0.864 0.701 0.921 0.893 | 2.587
X1.4 0.799 1.963
X1.5 0.842 2.355
R 3 0.835 2.493
X2.2 0.853 2.657
Product Quality X2.3 0.869 0.695 0919 0.890 | 2.758
X2.4 0.831 2.292
X2.5 0.779 1.830
ary 0.800 2.012
442 0.804 1.970
Brand Trust Z13 0.840 0.694 0.919 0.889 | 2.312
Z1.4 0.835 2.168
Z1.5 0.884 2.877
YI1.1 0.868 2.376
Repurchase Y1.2 0.915 4.078

U 0.774 |  0.932 0.902
ftention Y13 0.923 3.916
Y14 0.810 1.921

Sumber: PLS 2024
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Dari tabel 4.9 dijelaskan bahwa evaluasi model pengukuran melibatkan analisis
composite reliability dan cronbach alpha untuk mengevaluasi konsistensi internal
dan reliabilitas indikator, average variance extracted (AVE) untuk validitas
konvergen, serta fornell lorcker dan HTMT (Heterotrait Monotrait) untuk
mengevaluasi validitas diskriminan. Apabila reliabilitas indikator setiap item
outer loading lebih dari 0.5 sampai dengan 0.7 maka hasil penilaian model
pengukuran dapat dikatakan memuaskan. Hal ini menyatakan bahwa seluruh
variabel dalam analisis ini, mempunyai nilai AVE lebih besar dari 0.5 dengan
kriteria memuaskan.

Nilai cronbach alpha memiliki kriteria dalam analisis yaitu mulai dari 0.40 hingga
0.60 cukup dikatakan diandalkan; lebih dari 0.60 hingga 0.80 dapat diandalkan;
dan lebih dari 0.80 hingga 1.00 sangat dapat diandalkan. Hal ini menyatakan
bahwa pada variabel Brand Image, Product Quality, brand trust dan repurchase
intention memiliki nilai yang sangat dapat diandalkan dikarenakan memiliki nilai
lebih dari 0.80. Bias varian metode umum (CMV) merupakan masalah krusial
dalam penelitian yang menggunakan kuesioner. Pengumpulan data dari sumber
tunggal atau self-response cenderung mengahasilkan derajat kovarians antar item
kuesioner. Dalam menguji ada tidaknya CMV antar variabel ditentukan dengan
pendekatan yang paling reliabel yaitu evalusi kolinearitas penuh menggunakan
SmartPLS. Jika nilai VIF seluruh indikator lebih rendah dari 3.3 berarti tidak ada
masalah CMV pada model. Dengan demikian, pada tabel diatas semua indikator
brand image, product quality, dan brand trust memiliki nilai VIF dibawah 3.3

sedangkan indikator repurchase intention terdapat 2 indikator yang melebihi 3.3.
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Oleh hal ini, menyimpulkan bahwa rata-rata semua variabel dan indikator tidak

terjadi permasalahan di dalam model empiris penelitian ini.
4.5 Inner Model

4.5.1 R-Square (R?)

Tabel 4. 10 R-Square

R Square R Square Adjusted
Y 0,686 0,678
V4 0,730 0,726

Sumber: PLS 2024
R-Square adalah evaluasi yang dipakai untuk mengukur sejauh mana model

struktural dapat memprediksi hasil. R-Square menjelaskan tingkat pengaruh
variabel laten eksogen pada variabel laten endogen dengan melihat apakah
pengaruh tersebut bersifat substansial atau tidak. Ghozali dan Laten (2015)
memberikan kriteria bahwa nilai R-Square sekitar 0.67,0.33, dan 0.19 digunakan
untuk menilai kekuatan model, yang diinterpretasikan sebagai kuat, moderat, dan
lemah secara berturut-turut.
Berdasarkan hasil tabel R-Square pada tabel 4.10 dapat dijelaskan bahwa nilai R-
Square sebesar 0,686 dan 0,678. Angka in1 mengindikasikan bahwa Brand Image,
Product Quality, bersama-sama memberikan pengaruh sebesar 68,6% terhadap
Brand Trust dan Repurchase Intention. Sisanya, sebanyak 31,4%, dipengaruhi
oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.
4.5.2 Uji Hipotesis

Uji hipotesis menggunakan teknik bootstrapping dilakukan dengan
menggunakan data yang telah melewati tahapan pengukuran. Proses uji hipotesis

melibatkan perbandingan t-statistik yang telah ditetapkan. Dalam uji
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bootstrapping, t-statistik yang dihasilkan harus melebihi nilai t-tabel one tail, yaitu
1,96 untuk tingkat signifikansi 5% atau memiliki p-value kurang dari 0,05 (Hair et
al.). Hasil dari model uji hipotesis dalam penelitian ini akan dijelaskan lebih lanjut

pada gambar di bawah ini.

X1.1

X1

211 \\
7 Y1
712
0804

Yi2

Y1.3

Y14

Gambar 4. 2 Full model

Dari gambar 4.3, dapat dijelaskan bahwa untuk menentukan penerimaan atau
penolakan suatu hipotesis, perhatian dapat difokuskan pada nilai signifikansi antar
konstruk, t-statistik, dan p-values. Oleh karena itu, dengan pendekatan ini,
perhitungan estimasi pengukuran dan standar error tidak bergantung pada asumsi
statistik, melainkan dapat berdasarkan pengamatan empiris. Dalam metode
resampling bootstrap yang diterapkan dalam penelitian ini, sebuah hipotesis
dianggap diterima jika nilai t-values melebihi 1.96 dan nilai p-values kurang dari
0.05.
4.5.3 Uji Path Analys

Uji path analysis merupakan metode untuk mengevaluasi peran mediasi.
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode bootstrapping yang

terintegrasi dalam aplikasi SmartPLS, dan hasilnya dicatat pada tabel berikut:
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Tabel 4. 11 Indirect Effect

Original ~ Sample Standard T Statistics P Values

Sample Mean (M) Deviation (|O/STDEV))

(O) (STDEV)
X1 ->Y 0,299 0,316 0,131 2,278 0,024
X1 >Z 0,232 0,219 0,113 2,047 0,042
X2->Y 0,255 0,235 0,146 1,744 0,082
X2->Z7 0,643 0,641 0,120 5,373 0,000
Z->Y 0,322 0,315 0,124 2,595 0,010

Sumber: Uji Bootstrapping PLS 2024

Dari tabel 4.11 dapat disimpulkan bahwa terdapat semua hipotesis yang diajukan

diterima. Penilaian terhadap penerimaan suatu hipotesis dijelaskan sebagai

berikut:

a) HI1: Hasil penelitian menunjukan adanya hubungan positif dan signifikan

b)

antara konstruk brand image terhadap repurchase intention. Arah hubungan
dapat dilihat dari nilai original sample sebesar 0.299. Signifikansi ditunjukan
oleh angka t-statistik sebesar. 2.278 yang lebih besar dibandingkan t-tabel
(1.96). Nilai p-value penelitian sebesar 0.024 juga memenuhi standar yang
telah ditentukan yaitu senilai (<0.05). Pada penemuan ini, dapat di
interpretasikan yaitu semakin tinggi kwantitas brand image yang besar maka
akan di ikuti dengan tumbuhnya niat beli ulang terhadap produk Iphone.
Dengan demikian = H1 DITERIMA.

H2: Hasil penelitian menunjukan tidak adanya hubungan antara konstruk
product quality terhadap repurchase intention atau hipotesis ditolak. Arah
hubungan dapat dilihat dari nilai original sample sebesar 0.255. Signifikansi
ditunjukan oleh angka t-statistik sebesar 1.744 yang lebih kecil dibandingkan

t-tabel (1.96). Nilai p-value penelitian sebesar 0.082 juga melebihi standar
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yang telah ditentukan yaitu senilai (<0.05). Pada penemuan ini, dapat di
interpretasikan yaitu tinggi rendahnya persepsi terhadap kualitas produk tidak
berpengaruh terhadap niat beli ulang terhadap produk Iphone. Dengan
demikian = H2 DITOLAK.

c¢) H3: Hasil penelitian menunjukan adanya hubungan positif dan signifikan
antara konstruk brand trust terhadap repurchase intention. Arah hubungan
dapat dilihat dari nilai original sample sebesar 0.322. Signifikansi ditunjukan
oleh angka t-statistik sebesar 2.595 yang lebih besar dibandingkan t-tabel
(1.96). Nilai p-value penelitian sebesar 0.010 juga memenuhi standar yang
telah ditentukan yaitu senilai (<0.05). Pada penemuan ini, dapat di
interpretasikan yaitu semakin tinggi kepercayaan terhadap suatu produk maka
akan di tkuti dengan tumbuhnya niat beli ulang terhadap produk Iphone itu
sendiri atau naiat beli ulang semakin meningkat. Dengan demikian = H3
Diterima.

o Path Coefficients

Original Sarhple Mean Standard T Statistics P Values
Sample (O) (M) Deviation (|O/STDEV|)
A (STDEV)
X1 >Z-> 0,075 0,068 0,045 1,653 0,100
Y
X2->7-> 0,207 0,204 0,093 2,231 0,027
Y

Sumber : Hasil Uji Bootstrapping PLS 2024
a) H4: Hasil penelitian menunjukan tidak adanya hubungan antara konstruk
brand image terhadap repurchase intention dimediasi brand trust atau
variabel intervening ditolak. Arah hubungan dapat dilihat dari nilai original
sample sebesar 0.075. Signifikansi ditunjukan oleh angka t-statistik sebesar
1.653 yang lebih kecil dibandingkan t-tabel (1.96). Nilai p-value penelitian
sebesar 0.100 juga melebihi standar yang telah ditentukan yaitu senilai

(<0.05). Pada penemuan ini, dapat di interpretasikan yaitu peran brand trust
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sebagai variabel intervening ditolak dan tidak dapat menjadi variabel
penguhubung antara brand image terhadap repurchase intention. Dengan
demikian = H4 Ditolak.

HS: Hasil penelitian menunjukan adanya hubungan positif dan signifikan
antara konstruk product quality terhadap repurchase intention dimediasi
brand trust. Arah hubungan dapat dilihat dari nilai original sample sebesar
0.207. Signifikansi ditunjukan oleh angka t-statistik sebesar 2.231 yang lebih
besar dibandingkan t-tabel (1.96). Nilai p-value penelitian sebesar 0.027 juga
memenuhi standar yang telah ditentukan yaitu senilai (<0.05). Pada
penemuan ini, dapat di interpretasikan yaitu peran brand trust sebagai
variabel intervening diterima dan dapat sebagai variabel penguhubung antara
product quality terhadap repurchase intention. Dengan demikian = HS

Diterima.

4.6 Hasil Penelitian dan Pembahasan

Hasil pengujian hipotesis ditunjukkan dengan membandingkan data table

4. Di intepretasikan sebagai berikut:

4.6.1 Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention

Citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang.

Artinya semakin baik citra merek yang diberikan perusahaan akan berpengaruh

terhadap peningkatan niat beli ulang (Santika dan Mandala, 2019). Citra merek

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Hal ini

menunjukkan bahwa semakin baik citra merek maka semakin tinggi pula niat beli

ulang konsumen (Yasa, 2018). Citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat
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beli ulang. Peningkatan citra merek yang positif akan mempengaruhi niat beli
ulang konsumen (Christie dan Krisjanti, 2019).

Dalam penelitian ini, hasil studi pengujian hipotesis menunjukan bahwa
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.
Temuan penelitian ini mendukung teori Yesi Apriyani (2013) menyatakan bahwa
citra merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang konsumen. Hal ini,
dapat disimpulkan bahwa mahasiswa/i Universitas Islam Sultan Agung Semarang
menganggap bahwa produk IPhone memiliki reputasi yang berkualitas baik dan
mampu memberikan pelayanan yang baik kepada pelanggan melalui indikator:
citra perusahaan, citra pengguna, citra produk. manfaat konsumen, dan harga.
4.6.2 Pengaruh Product Quality terhadap Repurchase Intention

Kualitas produk adalah keandalan produk untuk memberikan hasil atau
kinerja baik yang diinginkan, bahkan melebihi harapan pelanggan (Kotler &
Keller, 2016). Tujuan kualitas produk adalah untuk meningkatkan nilai produk
dan meningkatkan nilai konsumen. Konsumen seringkali juga mempertimbangkan
kualitas produk sebelum memutuskan untuk membeli produk tersebut (Ayu
Yunefa, 2020). Kotler et al. (2018) mendefinisikan kualitas produk sebagai
kemampuan produk untuk memenuhi atau melebihi ekspektasi dari pelanggan,
sehingga menimbulkan keputusan untuk membeli.

Dalam penelitian ini, hasil studi pengujian hipotesis menunjukan bahwa
product quality tidak adanya pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention. Temuan penelitian ini mendukung teori Sari dan Giantari (2020)

menjelaskan tidak terdapat pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan
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konsumen dan niat membeli kembali konsumen. Akan tetapi berbanding terbalik
dengan teori Aryadhe & Rastini (2016) yang menyatakan kualitas produk
berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa mahasiswa/i Universitas Islam Sultan Agung Semarang
menganggap bahwa kualitas produk [Phone yang tinggi tidak akan mempengaruhi
niat beli ulang pada mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung Semarang.
4.6.3 Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention

Brand trust merupakan suatu kepercayaan pada suatu merek. Kesediaan
mahasiswa Pengguna Telkomsel di Fakultas Ekonomi Universitas Sarjanawiyata
Tamansiswa Yogyakarta untuk mengarah pada Telkomsel dan mengabaikan resiko
dikarenakan harapan bahwa Telkomsel akan memberikan manfaat positif. Untuk
individual proses terciptanya kepuasan merek didasarkan pada pengalaman
mereka dengan merek tersebut (Agustina et al., 2018). Brand trust menurut (Lau
dan Lee dalam Novita Herlissha 2017), adalah tingkat keyakinan terhadap pihak
lain yang dapat diandalkan untuk memenuhi komitmen, maka dari itu kepercayaan
merek dapat didefinisikan sebagai kesediaan dari rata- rata konsumen agar
pelanggan merasa puas serta percaya akan kualitas yang diberikan oleh
perusahaan. Kepercayaan memiliki peran yang penting dalam pemasaran apapun.
Dinamika lingkungan bisnis yang cepat memaksa pemasaran perusahaan untuk
mencari cara yang lebih kreatif dan fleksibel untuk beradaptasi.

Dalam penelitian ini, hasil studi pengujian hipotesis menunjukan bahwa
brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.

Temuan penelitian ini mendukung teori Astarina dkk. (2014); Syafaruddin dkk.,
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(2016) dan Heesup dkk. (2019) menyatakan bahwa kepercayaan merek
mempunyai pengaruh positif terhadap niat pembelian ulang. Oleh karena itu,
dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kepercayaan terhadap suatu produk
[Phone maka akan di ikuti dengan tumbuhnya niat beli ulang terhadap produk
Iphone itu sendiri atau naiat beli ulang semakin meningkat pada mahasiswa/i
Universitas Islam Sultan Agung Semarang.

4.6.4 Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention dimediasi Brand
Trust

Citra Merek pada Kepercayaan Merek yang Dimediasi Repurchase Intention.
Citra merek merupakan pndahuluan penting dalam menentukan kepercayaan,
mencerminkan bahwa merek yang menarik dan bernilai meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap produk atau jasa yang berkaitan dengan merek
tersebut. Keyakinan diperlukan ketika timbul niat beli konsumen terhadap suatu
produk yang dikemukakan oleh (Ling et al., 2010).

Dalam penelitian ini, hasil studi pengujian hipotesis menunjukan bahwa
product quality tidak adanya pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention. Temuan penelitian in1 mendukung teori (Ling et al., 2010) yang
menyatakan tidak semua keyakinan yang timbul akan mempengaruhi niat beli
konsumen terhadap suatu produk yang dikemukakan. Akan tetapi berbanding
terbalik dengan teori (Citra dan Santoso, 2016) yang menyatakan Kepercayaan
positif yang signifikan dapat memediasi citra merek terhadap keputusan
pembelian. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa mahasiswa/i Universitas

Islam Sultan Agung Semarang menganggap bahwa kualitas produk [Phone yang
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tinggi tidak akan mempengaruhi kepercayaan produk sebagai variabel intervening
terhadap niat beli ulang pada mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung
Semarang.
4.6.5 Pengaruh Product Quality terhadap Repurchase Intention dimediasi
Brand Trust

Semakin baik kualitas produk yang tercipta maka rasa percaya konsumen
terhadap merek semakin meningkat, dengan begitu bisa mempengaruhi konsumen
untuk melakukan pembelian secara berulang. Rasa percaya konsumen terhadap
produk cenderung bersifat objektif, biasanya timbul dari sesuatu yang sudah jelas
terbukti berkualitas. Hal itu didasari dari seberapa kualitas produk yang dibeli
oleh konsumen dan bermanfaat bagi konsumen. Untuk menumbuhkan rasa
percaya konsumen terhadap produk tidak mudah, bahkan hingga membutuhkan
waktu yang lama agar dapat menumbuhkan rasa percaya. Yang seringkali
konsumen pertimbangkan Ketika membeli produk yaitu seberapa masih
berkualitas nya sebuah produk jika dipakai hingga jangka panjang. Apakah produk
tersebut memiliki daya tahan yang kuat atau bahkan mudah rusak. Ketika produk
yang dibeli mampu bertahan hingga jangka Panjang dan memiliki performa
kualitas yang baik, maka akan tercipta rasa kepercayaan produk terhadap suatu
merek oleh konsumen. Dengan begitu konsumen akan melakukan pembelian
secara berulang pada produk inovasi pada merek tersebut.

Dalam penelitian ini, hasil studi pengujian hipotesis menunjukan bahwa
product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention

dimediasi brand trust sebagai variabel intervening. Oleh karena itu, dapat
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disimpulkan bahwa semakin tinggi kepercayaan terhadap suatu produk IPhone
maka menganggap bahwa kualitas produk Iphone memiliki reputasi yang baik dan
akan juga menyebabkan tumbuhnya niat beli ulang terhadap produk Iphone itu
sendiri atau naiat beli ulang semakin meningkat pada mahasiswa/i Universitas

Islam Sultan Agung Semarang.
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BABV
PENUTUP
5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Image terhadap
Repurchase Intention, Pengaruh Product Quality terhadap Repurchase Intention,
pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention, pengaruh Brand Image
terhadap Repurchase Intention dimediasi Brand Trust, dan pengaruh Product
Quality terhadap Repurchase Intention dimediasi Brand Trust untuk sebagai
bahan pertimbangan konsumen dalam membeli dan menggunakan produk
iPhonne.

Konsumen memiliki peran sentral dalam mendukung kelangsungan bisnis,
menjadi kekuatan utama yang memastikan kelancaran operasional perusahaan di
dunia bisnis. Perubahan preferensi pelanggan terhadap suatu produk dapat
berdampak signifikan bagi perusahaan, baik yang bergerak di sektor barang
maupun jasa. Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa brand image, product
quality, dan brand trust, dan repurchase intention adalah faktor-faktor krusial
yang mampu memproyeksikan keinginan pelanggan terhadap produk iPhone
untuk memenuhi kebutuhan mereka.

Berdasarkan pada hasil penelitian ini, terdapat 5(lima) hipotesis yang diterima.
Hasil hipotesis dapat disimpulkan bahwa:
1. Pada hipotesis pertama, menunjukan adanya hubungan positif dan

signifikan antara konstruk brand image terhadap repurchase intention.
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Dalam hal tersebut, semakin tinggi brand image yang besar maka akan di
ikuti dengan tumbuhnya repurchase intention terhadap produk Iphone.

. Pada hipotesis kedua, menunjukan tidak adanya hubungan positif dan
signifikan antara konstruk product quality terhadap repurchase intention.
Dalam hal tersebut, semakin tinggi product quality yang dihasilkan iPhone
maka tidak terdapat rasa niat beli ulang terhadap produk Iphone.

. Pada hipotesis ketiga, menunjukan adanya hubungan positif dan signifikan
antara konstruk brand trust terhadap repurchase intention. Dalam hal
tersebut, semakin tinggi kepercayaan terhadap suatu produk maka akan di
ikuti dengan tumbuhnya niat beli ulang terhadap produk iPhone itu sendiri
atau nait beli ulang semakin meningkat.

. Pada hipotesis keempat, menunjukan tidak adanya hubungan positif dan
signifikan antara konstruk brand image terhadap repurchase intention
dimediasi brand trust. Dalam hal tersebut, peran brand trust sebagai
variabel intervening ditolak dan tidak dapat menjadi variabel penguhubung
antara brand image terhadap repurchase intention.

. Pada hipotesis kelima, menunjukan adanya hubungan positif dan
signifikan antara konstruk product quality terhadap repurchase intention
dimediasi brand trust. Dalam hal tersebut peran brand trust sebagai
variabel intervening diterima dan dapat sebagai variabel penguhubung

antara product quality terhadap repurchase intention.
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5.2 Saran

1.

Penelitian selanjutnya, dapat dilakukan dengan mengambil variabel lain yang
dapat mempengaruhi repurchase intention. Misalnya, dari segi Keragaman
produk menurut Nuri Mahdi Arsyanti dan Sri Rahayu Tri Astuti (2016),
Harga menurut Ismail Razak (2016), kemudahan Marisa Arnindita Palma dan
Anik Lestari Andjarwati (2016) dan lain sebagainya.

Penelitian dapat dikembangkan lagi dengan model penelitian yang berbeda,
memperluas cakupan penelitian seperti merubah tempat penelitian seperti
melakukan penelitian wilayah lingkup Kota Semarang tentang produk
iPhone, karakteristik yang berbeda misalnya memilih responden melalui,
status pekerjaan dan pernikahan, sehingga dapat menggali kemungkinan-
kemungkinan yang terjadi dan semakin menambah wawasan yang luas.

Pada penelitian selanjutnya, disarankan agar lebih memperdalam hasil
penelitian, dapat ditambahkan dengan referensi maupun sumber data yang
akurat dan lebih jelas sebagai penunjang. Pada penelitian selanjutnya
disarankan agar membuat pernyataan/indikator dalam kuesioner lebih

berbobot dan menghindari pernyataan yang sama makna.

5.3 Keterbatasan Penelitian

1.

Hasil penelitian yang diperoleh dari populasi atau sampel di Semarang
mungkin tidak sepenuhnya dapat digeneralisasi untuk mewakili perilaku atau
preferensi pelanggan di wilayah lain. Semarang mungkin memiliki

karakteristik demografis, sosial, atau ekonomi yang unik yang dapat
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mempengaruhi respons pelanggan terhadap Brand Image, Product Quality,
Brand Trust, dan Repurchase Intention

Studi ini memusatkan perhatian pada pengaruh Brand Image, product quality,
brand trust terhadap keputusan repurchase intention, walaupun ada banyak
variabel lain yang turut memengaruhi repurchase intention.

Keterbatasan dalam penelitian ini yaitu hasil pengujian hipotesis dan uji
intervening masih menunjukan bahwa hubungan langsung antara product
quality tidak dapat mempengaruhi repurchase intention. Hubungan tidak
langsung antara brand image terhadap repurchase intention dimediasi brand
trust tidak dapat menjadi variabel intervening atau jembatan hubungan antara
brand image tchadap repurchase intention. Oleh karena itu, untuk peneliti
yang akan mendatang di harapkan memperbarui indikator product quality dan

indikator brand trust agar dapat menyempurnakan penelitian selanjutnya.
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