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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh Product Quality, Qnline 

Customer Review, dan Influencer Marketing terhadap Repurchase Intention dengan 

brand image sebagai variabel mediasi pada produk HP Samsung. Metode penelitian 

yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian explanatory 

research. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 200 

responden pengguna HP Samsung di Kota Semarang yang berusia minimal 17 

tahun dan telah menggunakan produk Samsung setidaknya selama enam bulan. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive 

sampling. Pengolahan dan analisis data dilakukan menggunakan metode Structural 

Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS) yang 

diolah menggunakan aplikasi SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Product Quality, Online Customer Review, dan Influencer Marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image. Selain itu, variabel Product 

Quality, Online Customer Review, Influencer Marketing, serta Brand Image 

terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Hasil 

pengujian variabel mediasi menunjukkan bahwa Brand Image berperan dalam 

memediasi pengaruh Product Quality, Online Customer Review, dan Influencer 

Marketing terhadap Repurchase Intention. Temuan penelitian ini mengindikasikan 

bahwa perusahaan perlu memperhatikan peningkatan kualitas produk, pengelolaan 

ulasan konsumen secara daring, serta pemanfaatan strategi Influencer Marketing 

secara tepat untuk membangun Brand Image yang kuat dan meningkatkan niat 

pembelian ulang konsumen terhadap produk HP Samsung. 

 

Kata kunci: Product Quality, Online Customer Review, Influencer Marketing, 

Brand Image, Repurchase Intention 

 

  



ABSTRACT 

This study aims to examine the effect of Product Quality, Online Customer 

Review, and Influencer Marketing on Repurchase Intention, with Brand Image 

acting as a mediating variable in Samsung smartphone products. This research 

employs a quantitative approach using an explanatory research design. Data were 

collected through the distribution of questionnaires to 200 Samsung smartphone 

users in Semarang City who were at least 17 years old and had used Samsung 

products for a minimum of six months. The sampling technique applied in this study 

was purposive sampling. Data analysis was conducted using the Structural 

Equation Modeling (SEM) method with a Partial Least Squares (PLS) approach, 

processed using the SmartPLS software. The results indicate that Product Quality, 

Online Customer Review, and Influencer Marketing have a positive and significant 

effect on Brand Image. Furthermore, Product Quality, Online Customer Review, 

Influencer Marketing, and Brand Image also have a positive and significant 

influence on Repurchase Intention. The mediation analysis reveals that Brand 

Image is able to mediate the effect of Product Quality, Online Customer Review, 

and Influencer Marketing on Repurchase Intention. These findings suggest that 

companies should continuously improve product quality, effectively manage online 

customer reviews, and optimally utilize influencer marketing strategies in order to 

strengthen brand image and encourage consumers’ repurchase intention toward 

Samsung smartphone products. 

Keywords: Product Quality, Online Customer Review, Influencer Marketing, 

Brand Image, Repurchase Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Saat ini, kemajuan teknologi informasi dan komunikasi terus berkembang 

pesat. Kemajuan ini sangat memengaruhi perkembangan di bidang pendidikan. 

Teknologi informasi dan komunikasi biasanya disingkat sebagai TIK. Teknologi 

informasi adalah gabungan antara komputer dan jalur komunikasi yang cepat, yang 

dapat mengirimkan data, suara, dan video. Dalam teknologi ini, terdapat dua 

komponen utama, yaitu teknologi komputer dan teknologi komunikasi. Teknologi 

komputer melibatkan berbagai perangkat yang berhubungan dengan komputer. 

Sementara teknologi komunikasi berhubungan dengan cara berkomunikasi jarak 

jauh. Komunikasi memegang peranan penting dalam kehidupan sehari-hari, karena 

setiap hari setiap orang atau kelompok pasti melakukan interaksi. (Surip, 2020). 

Komunikasi merupakan hal yang memiliki kemampuan untuk 

meningkatkan kehidupan masyarakat. Pada saat ini, telepon genggam atau 

handphone telah berkembang menjadi smartphone atau telepon pintar yang 

merupakan salah satu alat komunikasi yang dapat digunakan. Smartphone adalah 

ponsel berkemampuan tinggi yang dapat menjalankan berbagai aplikasi. Bahkan 

beberapa smartphone saat ini memiliki hardware dan software yang mirip dengan 

komputer (Rohimah et al., 2022). 

Merek Smartphone Samsung adalah salah satu merek Smartphone yang 

memiliki reputasi bagus dalam bidang teknologi, terutama dalam hal penjualan 

Smartphone. Karena perkembangan teknologi yang cukup cepat, muncul produk 

Smartphone tiruan yang bisa dijual di pasaran dengan harga lebih murah 

dibandingkan produk aslinya. Selain memiliki banyak keunggulan, Samsung juga 

memiliki penjualan yang sangat baik, sehingga konsumen tetap setia dan puas 

menggunakan produk Samsung, serta semakin banyak orang yang beralih 

menggunakan ponsel merek ini (Arianty, 2020) 
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Gambar 1. 1 Pengguna Samsung (2021-2024) 

Sumber: Top Brand 

Berdasarkan Gambar 1.1, terlihat bahwa jumlah pengguna Samsung dari 

tahun 2021 hingga 2024 mengalami tren penurunan. Pada tahun 2021 persentase 

pengguna Samsung sebesar 37,10%, kemudian menurun menjadi 33,00% pada 

tahun 2022. Penurunan berlanjut pada tahun 2023 dengan persentase 32,90%, dan 

kembali menurun pada tahun 2024 menjadi 32,20%. Data ini menunjukkan bahwa 

dalam kurun waktu empat tahun terakhir, Samsung mengalami penurunan pangsa 

pengguna secara bertahap. 

Kondisi ini dapat mencerminkan adanya tantangan bagi perusahaan dalam 

menjaga ketertarikan konsumen untuk terus memilih dan membeli kembali 

produk yang ditawarkan. Faktor-faktor seperti kualitas produk, ulasan konsumen 

secara online, strategi influencer marketing, serta citra merek berpotensi 

memengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian ulang. Oleh 

karena itu, tren penurunan ini relevan untuk diteliti lebih lanjut melalui variabel 

product quality, online customer review, influencer marketing, brand image, dan 

repurchase intention. 

Repurchase intention sendiri merujuk pada tindakan konsumen yang 

kembali membeli produk atau layanan dari perusahaan setelah pengalaman positif 

dengan produk tersebut sebelumnya (Tunjungsari et al., 2020). Dalam mendorong 

pembelian ulang, perusahaan perlu memastikan kualitas produk tetap terjaga, 

37,1

33 32,9 32,7

2021 2022 2023 2024

Grafik Pengguna Samsung

Samsung
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menyediakan layanan purna jual yang baik, serta menjaga komunikasi yang baik 

dengan konsumen (Zhang & Lee, 2025). Penelitian yang dilakukan oleh (Fariza, 

2022) menunjukkan bahwa influencer marketing, ulasan pelanggan online, 

kepercayaan merek, kualitas produk, dan harga memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat pembelian produk perawatan kulit The Originote. Selain 

itu, perusahaan sering menggunakan strategi seperti diskon atau program loyalitas 

untuk memotivasi konsumen agar terus kembali membeli produk mereka   

Product quality salah satu faktor kunci yang menentukan kepuasan 

konsumen (Fariza, 2022). Produk dianggap berkualitas jika mampu memenuhi 

harapan dan kebutuhan konsumen, tahan lama, serta memiliki kinerja yang 

konsisten. Kualitas produk sangat memengaruhi keputusan pembelian konsumen, 

karena mereka cenderung memilih produk yang memberikan manfaat sesuai 

dengan harga yang mereka bayar (Naini et al., 2022). Perusahaan melakukan 

pengujian produk secara berkala, menggunakan bahan baku yang berkualitas, serta 

memastikan setiap tahapan produksi memenuhi standar yang telah ditetapkan agar 

kualitas produk tetap terjaga.  

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang beragam terkait 

pengaruh product quality terdadap repurchase intention. Menurut (Ginting & 

Harahap, 2022). menyatakan hasil bahwa product quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention. Sedangkan menurut (Aprilia & Andarini, 

2023) bahwa product qualitynberpengaruh positif namun tidak signifikan kepada 

repurchase intention. 

Selain kualitas produk, online customer review (ulasan pengguna) adalah 

salah satu bentuk feedback yang diberikan oleh konsumen setelah mereka 

menggunakan suatu produk atau layanan. Ulasan ini sangat berharga bagi 

perusahaan karena dapat memberikan wawasan langsung tentang kekuatan dan 

kelemahan produk mereka dari perspektif pengguna. Ulasan positif dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen baru, sementara ulasan negatif dapat menjadi 

bahan evaluasi untuk perbaikan (Fitriyatul Bilgies et al., 2023). Banyak perusahaan 

yang mendorong konsumen untuk memberikan ulasan, baik secara langsung 

melalui situs web mereka atau melalui platform pihak ketiga, karena ulasan 
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pelanggan sering kali menjadi referensi utama bagi konsumen yang baru akan 

membeli produk. Namun, penelitian mengenai pengaruh online customer review 

terhadap repurchase intention menunjukkan hasil yang berbeda. (Parida et al., 

2019) menjelaskan bahwa online customer review menujukan hasil yang signifikan 

terhadap repurchase intentenien. Sebaliknya  (Nurul Melani Haifa et al., 2025) 

Hasil analisis menunjukkan bahwa online customer review tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap repuchase intention. 

Selain online customer review, strategi pemasaran lain yang banyak 

digunakan perusahaan adalah influencer marketing. Influencer marketing adalah 

strategi yang melibatkan kerja sama antara perusahaan dan orang-orang yang punya 

pengaruh besar di media sosial untuk mempromosikan produk atau layanan (Shah 

Alom et al., 2023). Influencer memiliki audiens yang besar dan dapat 

mempengaruhi opini serta keputusan pembelian pengikutnya. Memilih influencer 

yang sesuai dengan nilai dan audiens target produk, perusahaan dapat 

meningkatkan brand awareness dan menjangkau konsumen potensial dengan cara 

yang lebih autentik (Masuda et al., 2022). Influencer marketing juga 

memungkinkan perusahaan untuk memanfaatkan testimonial dari seseorang yang 

dianggap sebagai otoritas atau panutan dalam bidang tertentu, yang dapat 

meningkatkan kredibilitas merek di mata konsumen. 

Penelitian terkait efektivitas influencer marketing juga tidak selalu 

konsisten. (Hashina Izzaty & Nur Utami, 2024) infuencer marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention secara parsial, selain itu variabel 

content marketing dan infuencer marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention secara simultan. Sedangkan menurut (Sibgatullah & 

Sholahuddin, 2023)  infuencer marketing tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap repurchase intention.  

Brand image adalah gimana konsumen memandang suatu merek, yang 

dibentuk dari pengalaman, komunikasi, dan interaksi mereka dengan merek itu 

(Huseynli & Mammadova, 2022). Brand image mencakup elemen-elemen seperti 

kualitas, nilai, dan identitas merek yang membedakan merek tersebut dari pesaing. 
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Sebuah brand image yang kuat bisa meningkatkan loyalitas konsumen dan 

memberi keunggulan kompetitif bagi perusahaan (Bhakuni et al., 2021).  

Perusahaan perlu menjaga citra merek mereka dengan konsisten melalui 

produk berkualitas, pelayanan yang memuaskan, serta komunikasi yang jelas dan 

tepat kepada publik. Sebuah brand image yang positif dapat membangun 

kepercayaan konsumen dan meningkatkan daya tarik merek di pasar. 

Maka dari itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah tersebut dengan 

menganalisis secara menyeluruh bagaimana quality product, online customer 

review, influencer marketing, dan brand image memengaruhi repurchase decision 

atau keputusan pembelian ulang konsumen terhadap produk HP Samsung.  

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan permasalahan yang telah diuraikan pada latar belakang, 

penting untuk mengetahui strategi yang tepat dalam meningkatkan repurchase 

intention produk HP Samsung. Adapun pertanyaan penelitiannya adalah sbb: 

1. Bagaimana pengaruh product quality terhadap brand image produk HP 

Samsung? 

2. Bagaimana pengaruh  online customer review terhadap brand image produk 

HP Samsung? 

3. Bagaimana pengaruh influencer marketing terhadap brand image produk 

HP Samsung? 

4. Bagaimana pengaruh product quality terhadap repurchase intention produk 

HP Samsung? 

5. Bagaimana pengaruh online customer review terhadap repurchase intention 

produk HP Samsung? 

6. Bagaimana pengaruh influencer marketing terhadap repurchase intention 

produk HP Samsung? 

7. Bagaimana pengaruh brand image terhadap repurchase intention produk 

HP Samsung? 

8. Bagaimana pengaruh product quality terhadap repurchase intention produk 

HP Samsung melalui brand image? 
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9. Bagaimana pengaruh online customer review terhadap repurchase intention 

produk HP Samsung melalui brand image? 

10. Bagaimana pengaruh influencer marketing terhadap repurchase intention 

produk HP Samsung melalui brand image? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian pada penelitian ini adalah 

1. Mengetahui dan menganalisis pengaruh antara product quality terhadap 

brand image produk HP Samsung. 

2. Mengetahui dan menganalisis pengaruh antara online customer review 

terhadap brand image produk HP Samsung. 

3. Mengetahui dan menganalisis pengaruh antara influencer marketing 

terhadap brand image produk HP Samsung. 

4. Mengetahui dan menganalisis pengaruh antara product quality terhadap 

repurchase intention produk HP Samsung. 

5. Mengetahui dan menganalisis pengaruh antara online customer review 

terhadap repurchase intention produk HP Samsung. 

6. Mengetahui dan menganalisis pengaruh antara influencer marketing 

terhadap repurchase intention produk HP Samsung. 

7. Mengetahui dan menganalisis pengaruh antara brand image terhadap 

repurchase intention produk HP Samsung. 

8. Mengetahui dan menganalisis pengaruh antara product quality terhadap 

repurchase intention produk HP Samsung melalui brand image. 

9. Mengetahui dan menganalisis pengaruh antara online customer review 

terhadap repurchase intention produk HP Samsung melalui brand image. 

10. Mengetahui dan menganalisis pengaruh antara influencer marketing 

terhadap repurchase intention produk HP Samsung melalui brand image. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Praktis 

1. Memberikan kontribusi pada pengembangan literatur tentang pengaruh 

bauran pemasaran terhadap pembelian ulang, khususnya pada produk HP 

Samsung 

2. Memperkaya pemahaman tentang peran brand image sebagai mediator 

dalam hubungan antara quality product, online customer review, influencer 

marketing terhadap repurchase intention produk HP Samsung. 

3. Menambah wawasan tentang penerapan teori bauran pemasaran dalam 

industry smarth phone global, serta pengaruh elemen-elemen pemasaran 

dalam membangun loyalitas konsumen. 

1.4.2 Manfaat Teoritis 

1. Memberikan rekomendasi bagi manajemen Samsung dalam meningkatkan 

strategi pemasaran untuk memperkuat brand image dan mendorong 

pembelian ulang produk HP Samsung. 

2. Memberikan insight bagi perusahaan dalam memanfaatkan quality product, 

online customer review, influencer marketing untuk memperkuat posisi HP 

Samsung di pasar smarthphone. 

3. Membantu perusahaan memahami bagaimana elemen-elemen pemasaran 

berinteraksi untuk membangun hubungan jangka panjang dengan 

konsumen, serta meningkatkan tingkat loyalitas dan repurchase intention 

produk HP Samsung. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Variabel – variable Penelitian 

2.1.1 Product Quality 

Product Product quality (kualitas produk) adalah kemampuan sebuah 

produk untuk bekerja dengan baik, yang mencakup ketahanannya, keandalannya, 

ketepatannya, kemudahan dalam penggunaannya, kemudahan dalam perbaikan, 

serta atribut bernilai lainnya(Montolalu et al., 2021). Kualitas produk memiliki dua 

dimensi, yaitu tingkat konsistensi dalam pengembangan produk; perusahaan harus 

melihat dan memilih tingkat kualitas yang akan mendukung posisi produk tersebut. 

Tingkat kualitas ini mencerminkan kemampuan produk dalam menjalankan 

fungsinya, sehingga produk yang dihasilkan memiliki kualitas tinggi dan harus 

dipertahankan oleh perusahaan (Naini et al., 2022). 

Kualitas produk sangat memengaruhi kepuasan pelanggan, terutama karena 

konsistensinya yang bebas dari kerusakan. Manajemen kualitas biasanya 

bertanggung jawab untuk memastikan hal ini, dengan melibatkan berbagai kegiatan 

yang menetapkan tujuan, kebijakan, dan tanggung jawab terkait kualitas, serta 

menerapkannya menggunakan berbagai alat manajemen kualitas (Fariza, 2022). 

Tugas-tugas ini penting untuk menjaga standar kualitas yang diinginkan, serta 

merencanakan, mengembangkan, mengontrol, dan memperbaiki kualitas produk. 

Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa product quality adalah kemampuan produk 

untuk secara konsisten memenuhi fungsi, kebutuhan, dan harapan pelanggan 

melalui standar kualitas yang terjaga dan bebas dari cacat. 

Menurut (Naini et al., 2022) terdepat beberapa indikator yang 

mengidentifikasikan product quality, yaitu sebagai berikut. 

1. Performance 

Kinerja produk yang mengacu pada seberapa baik produk memenuhi 

harapan atau kebutuhan pengguna dalam penggunaannya. 

2. Features 
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Fitur-fitur atau atribut tambahan yang ada pada produk yang meningkatkan 

fungsionalitas dan nilai tambah bagi pengguna. 

3. Reliability 

Keandalan produk yang mencakup kemampuan produk untuk berfungsi 

secara konsisten dan tanpa cacat dalam jangka waktu tertentu. 

4. Conformance 

Kesesuaian produk dengan standar atau spesifikasi yang telah ditetapkan, 

baik oleh produsen maupun regulator. 

5. Durability 

Ketahanan produk yang menggambarkan seberapa lama produk dapat 

bertahan dalam penggunaan yang normal tanpa mengalami kerusakan 

signifikan. 

6. Serviceability 

Kemudahan dalam memelihara, memperbaiki, atau merawat produk untuk 

memastikan fungsionalitas tetap terjaga. 

7. Perceived Quality 

Persepsi konsumen terhadap kualitas produk berdasarkan pengalaman 

mereka atau informasi yang tersedia, meskipun tidak selalu berhubungan 

langsung dengan spesifikasi teknis. 

8. Aesthetics 

Keindahan dan daya tarik visual produk, yang meliputi desain, warna, 

bentuk, dan elemen-elemen estetis lainnya yang memengaruhi keputusan 

pembelian. 

Menurut (Ely Rahmwati et al., 2023). terdepat beberapa indikator yang 

mengidentifikasikan product quality, yaitu sebagai berikut. 

1. Bentuk (form) 

Tampilan fisik produk yang mencakup ukuran, desain, dan estetika. 

2. Fitur (feature) 

Karakteristik tambahan yang memberikan nilai lebih pada produk. 

3. Penyesuaian (Customization) 

Kemampuan produk untuk disesuaikan dengan kebutuhan konsumen. 
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4. Kualitas Kinerja (Performance Quality) 

Tingkat kemampuan produk menjalankan fungsi utamanya dengan baik. 

5. Kualitas Kesesuaian (Conformance Quality) 

Derajat kesesuaian produk dengan standar atau spesifikasi yang telah 

ditetapkan. 

Menurut (Widyasari, 2019) terdepat beberapa indikator yang 

mengidentifikasikan product quality, yaitu sebagai berikut. 

1. Ciri-ciri produk  

Keunikan atau kelebihan khusus yang tidak dimiliki produk lain. 

2. Kesesuaian spesifikasi  

Tingkat kecocokan produk dengan standar kualitas. 

3. Ketahanan  

Kemampuan produk bertahan lama saat digunakan. 

4. Kehandalan  

Jaminan produk berfungsi baik tanpa cacat. 

5. Desain  

Tampilan produk (warna, kemasan, estetika) yang memengaruhi minat 

konsumen. 

 

. 

2.1.2 Online Customer Review 

Online customer review (ulasan pengguna) memiliki peran yang sangat 

penting dalam membantu konsumen membuat keputusan yang lebih tepat mengenai 

produk, karena ulasan tersebut dianggap sebagai sumber informasi yang kredibel 

dan dapat diandalkan bagi perusahaan (Fitriyatul Bilgies et al., 2023). Ulasan ini 

biasanya berupa penilaian yang diberikan oleh pengguna lain terhadap suatu produk 

atau layanan, yang mencakup berbagai aspek seperti harga, fungsionalitas, dan 

pengalaman pengguna, dan dapat berbentuk teks, gambar, atau video. 

Menurut (Zhang & Lee, 2025), terdapat beberapa faktor utama yang 

memengaruhi ulasan pelanggan daring, antara lain pengalaman pribadi pengguna, 

tingkat kepuasan terhadap produk, serta pengaruh dari faktor eksternal seperti 
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rekomendasi teman atau keluarga. Faktor-faktor ini memainkan peran penting 

dalam cara ulasan tersebut diterima oleh konsumen lain, yang pada gilirannya dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Ulasan pelanggan yang positif dapat 

memperkuat citra suatu produk atau layanan, sementara ulasan negatif dapat 

memberikan peringatan kepada calon pembeli mengenai potensi masalah yang ada. 

Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa online customer review adalah evaluasi 

atau penilaian yang diberikan oleh konsumen terhadap produk atau layanan secara 

daring, yang berfungsi sebagai sumber informasi kredibel dan berpengaruh dalam 

membentuk persepsi serta keputusan pembelian konsumen lainnya. 

Terdapat beberapa indikator yang dapat mengidentifikasikan online 

customer review, yaitu sebagai berikut (Bedi & Singh, 2024). 

1. Attractiveness 

Daya tarik ulasan yang mencakup bagaimana ulasan disajikan secara visual 

atau cara penyampaiannya yang menarik perhatian konsumen. 

2. Trustworthiness 

Kepercayaan terhadap ulasan yang mencerminkan sejauh mana konsumen 

merasa ulasan tersebut dapat dipercaya dan jujur dalam memberikan 

informasi. 

3. Expertise 

Keahlian yang ditunjukkan dalam ulasan, yang mencerminkan sejauh mana 

penulis ulasan memiliki pengetahuan atau pengalaman yang mendalam 

mengenai produk atau layanan yang dibahas. 

Menurut (Aulia & Riva’i, 2024) beberapa indikator yang dapat 

mengidentifikasikan online customer review, yaitu sebagai berikut 

1. Usefulness of online reviews (Kegunaan ulasan online)  

Ulasan online bermanfaat sebagai acuan utama pengguna dalam menilai 

suatu produk atau layanan. 

2. Review expertise (Keahlian pengulas)  

Ulasan biasanya ditulis oleh konsumen berpengalaman yang berbagi 

informasi dari pengalamannya. 

3. Timeliness of online reviews (Ketepatan waktu ulasan) 
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Ulasan terbaru dianggap lebih relevan karena sesuai dengan kondisi terkini. 

4. Volume of online reviews (Jumlah ulasan online)  

Jumlah total ulasan menunjukkan tingkat interaksi dan popularitas. 

5. Valence of online reviews (Valensi ulasan online)  

Ulasan positif dan negatif dibandingkan untuk melihat kecenderungan 

penilaian. 

6. Comprehensiveness of online reviews (Kelengkapan ulasan online)  

Ulasan lengkap mencakup informasi sederhana hingga detail evaluasi yang 

mendalam. 

Menurut (Luluk Agustiningsih, 2023) beberapa indikator yang dapat 

mengidentifikasikan online customer review, yaitu sebagai berikut 

1. Argument quality (Kualitas argumen)  

Ulasan yang lengkap, akurat, dan relevan membantu pelanggan membuat 

keputusan pembelian. 

2. Volume (Jumlah ulasan)  

Banyaknya ulasan mencerminkan popularitas dan pentingnya suatu produk. 

3. Valence (Valensi)  

Menunjukkan apakah ulasan bernada positif atau negatif. 

4. Timeliness (Ketepatan waktu)  

Ulasan yang baru dan up-to-date dianggap lebih bermanfaat. 

5. Source credibility (Kredibilitas sumber)  

Kredibilitas ditentukan oleh kepercayaan terhadap penulis ulasan. 

 

2.1.3 Influencer Marketing 

Influencer adalah pihak eksternal yang memiliki kemampuan untuk 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen, bahkan dapat bertanggung jawab 

atas keputusan tersebut. Influencer marketing merupakan gabungan antara seni dan 

ilmu yang melibatkan kolaborasi dengan individu-individu berpengaruh di internet 

untuk menyampaikan pesan merek kepada para pengikut mereka melalui konten 

berbayar (Masuda et al., 2022). Dengan menggunakan influencer, perusahaan dapat 

memanfaatkan jangkauan mereka untuk mempromosikan produk dengan cara yang 
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lebih personal dan menarik, yang dapat meningkatkan keterlibatan audiens terhadap 

merek. 

Pemasaran melalui influencer membuka peluang baru bagi perusahaan 

dalam mempromosikan produk mereka dan dapat membantu perusahaan untuk 

memposisikan kembali diri mereka di pasar yang semakin kompetitif (Fitriyatul 

Bilgies et al., 2023). Keunggulan dari pendekatan ini adalah kemampuan influencer 

untuk menjangkau audiens yang lebih luas serta membangun hubungan yang lebih 

dekat dengan konsumen, karena mereka sudah memiliki tingkat kepercayaan yang 

tinggi dari pengikutnya. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa influencer 

marketing adalah strategi promosi yang melibatkan kolaborasi dengan individu 

berpengaruh di media sosial untuk menyampaikan pesan merek secara personal 

guna meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan konsumen terhadap produk atau 

layanan. 

Terdapat beberapa indikator yang dapat mengidentifikasi influencer 

marketing, yaitu sebagai berikut (Fariza, 2022). Relevance to the business 

Keterkaitan antara influencer dengan bisnis, yang mencakup sejauh mana 

nilai, produk, atau layanan yang dipromosikan sesuai dengan audiens dan 

niche influencer tersebut. 

1. Popularity of the influencer 

Kepopuleran influencer yang mengacu pada seberapa besar jangkauan dan 

pengaruh yang dimiliki oleh influencer dalam komunitas atau media sosial. 

2. Quality of content 

Kualitas konten yang dibuat oleh influencer, yang mencakup seberapa 

menarik, informatif, dan profesional konten tersebut dalam 

mempromosikan produk atau layanan. 

3. Influencer’s behavior 

Perilaku influencer yang mencakup sikap, nilai, dan cara mereka 

berinteraksi dengan audiens, yang dapat mempengaruhi kredibilitas dan 

efektivitas promosi produk. 

Menurut (Putri et al., 2023) beberapa indikator yang dapat mengidentifikasi 

influencer marketing, yaitu sebagai berikut:  
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1. Reach (Jangkauan) 

Seberapa luas audiens yang dapat dijangkau oleh seorang influencer melalui 

platformnya. 

2. Relevance (Kesesuaian) 

Tingkat kesesuaian konten influencer dengan merek, produk, atau target 

pasar yang dituju. 

3. Resonance (Getaran) 

Kemampuan influencer membangun interaksi, keterlibatan, dan pengaruh 

yang kuat pada audiensnya. 

Menurut (Yasinta & Romauli Nainggolan, 2023) beberapa indikator yang 

dapat mengidentifikasi influencer marketing, yaitu sebagai berikut. 

1. Visibility (Popularitas) 

Tingkat keterlihatan dan pengakuan influencer di kalangan audiens. 

2. Credibility (Kredibilitas) 

Tingkat kepercayaan audiens terhadap pengetahuan, opini, dan 

rekomendasi influencer. 

3. Attractiveness (Daya Tarik) 

Daya tarik personal, gaya, atau penampilan influencer yang membuat 

audiens tertarik. 

4. Power (Kekuatan) 

Kemampuan influencer memengaruhi keputusan, opini, dan perilaku 

audiens. 

 

2.1.4 Brand Image 

Brand image bisa dipahami sebagai cara pandang dan keyakinan yang 

dimiliki konsumen, yang terbentuk dari asosiasi yang ada dalam pikiran mereka 

(Bhakuni et al., 2021). Brand image merujuk pada arti yang konsumen berikan 

kepada sebuah merek. Brand image berperan penting dalam membentuk persepsi 

dan ekspektasi konsumen terhadap produk atau layanan, yang pada akhirnya 

mempengaruhi kepuasan mereka. 
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Brand image adalah hasil dari penilaian persepsi konsumen terhadap merek 

yang dapat bersifat positif atau negatif. Semakin baik produk yang dihasilkan, 

semakin baik pula persepsi konsumen terhadap merek tersebut, yang akan 

berpengaruh pada tingkat kepuasan pelanggan (Huseynli & Mammadova, 2022). 

Brand image memainkan peran penting dalam perilaku konsumen terhadap suatu 

produk, oleh karena itu, dalam kondisi yang kompetitif, perusahaan harus 

memperhatikan citra merek produknya untuk menarik konsumen baru dan 

mempertahankan konsumen yang ada. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa 

brand image adalah persepsi konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk dari 

pengalaman, asosiasi, dan penilaian mereka, serta berperan penting dalam 

memengaruhi kepuasan dan keputusan konsumen terhadap produk atau layanan. 

Menurut (Pandiangan et al., 2021)  terdapat beberapa indikator dari brand 

image, yaitu: 

1. Brand Identity (Identitas Merek) 

Ciri khas atau elemen-elemen visual dan simbolik yang membedakan merek 

dari pesaing, seperti logo, nama, dan desain yang mencerminkan nilai-nilai 

merek tersebut. 

2. Brand Personality (Personalitas Merek) 

Karakteristik atau sifat yang terkait dengan merek, yang membuat 

konsumen dapat mengaitkan merek tersebut dengan jenis kepribadian 

tertentu, seperti ramah, inovatif, atau profesional. 

3. Brand Association (Asosiasi Merek) 

Hubungan atau koneksi yang terbentuk antara merek dan atribut-atribut 

tertentu di benak konsumen, seperti kualitas, pengalaman, atau emosi yang 

dirasakan saat menggunakan produk. 

4. Brand Attitude and Behavior (Sikap dan Perilaku Merek) 

Sikap konsumen terhadap merek dan cara merek tersebut berinteraksi 

dengan konsumen, mencakup respons konsumen terhadap komunikasi 

merek dan keputusan pembelian mereka. 

5. Brand Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan Merek) 
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Manfaat fungsional atau emosional yang diperoleh konsumen dari produk 

atau layanan merek, serta kemampuan merek dalam memberikan solusi atau 

memenuhi kebutuhan konsumen dengan keunggulan tertentu. 

Terdapat beberapa indikator dari brand image menurut 

penelitian(Siti Anisa Oktaviani et al., 2024) sebagai berikut. 

1. Citra Perusahaan 

Persepsi konsumen terhadap reputasi, kredibilitas, dan kepercayaan yang 

dimiliki oleh perusahaan. 

2. Citra Produk/Konsumen 

Gambaran konsumen mengenai kualitas, manfaat, serta keunggulan yang 

melekat pada produk. 

3. Citra Pemakai 

Persepsi masyarakat terhadap karakteristik atau identitas pengguna produk, 

seperti gaya hidup dan status sosial. 

Menurut (Megaria Damanik et al., 2023) beberapa indikator dari brand 

image adalah sebagai berikut. 

1. Merek memiliki karakter utama yang menjadi kekuatan dan membentuk 

kepribadian merek 

2. Pandangan pelanggan yang meyakini produk yang dipasarkan oleh merek 

memiliki atribut atau manfaat yang sesuai dengan kebutuhan. 

3. Merek dianggap memiliki keunikan khusus yang menjadi pembeda dengan 

merek dari kompetitor. 

 

2.1.5 Repurchase Intention 

Repurchase intention merujuk niat konsumen untuk membeli lagi produk 

atau layanan dari merek atau perusahaan setelah mereka memiliki pengalaman 

pembelian sebelumnya (Bhakuni et al., 2021). Repurchase intention mencerminkan 

kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian ulang dalam jangka panjang, 

yang sering kali menjadi indikator loyalitas pelanggan. Faktor-faktor lain seperti 

pengalaman positif dengan layanan pelanggan, harga yang kompetitif, serta 
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hubungan yang dibangun oleh perusahaan dengan konsumen juga dapat 

memperkuat niat beli ulang ini. 

Repurchase intention sangat penting bagi praktisi bisnis karena merupakan 

indikator kelangsungan usaha, prospek pendapatan masa depan, dan pada akhirnya 

profitabilitas bisnis (Tunjungsari et al., 2020). Baik praktisi bisnis maupun 

akademisi tertarik untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi niat beli 

ulang pelanggan. Repurchase intention lebih dari sekedar tindakan pembelian, 

melainkan sebagai respons konsumen setelah melakukan pembelian dan 

mengevaluasi kinerja produk serta layanan perusahaan setelahnya (Zhang & Lee, 

2025). Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa repurchase intention adalah 

keinginan atau niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk 

atau layanan berdasarkan pengalaman positif sebelumnya, yang mencerminkan 

loyalitas dan menjadi indikator penting bagi keberlanjutan bisnis. 

Terdapat beberapa indikator yang bisa mengidentifikasikan repurchase 

intention, yaitu sebagai berikut (Huseynli & Mammadova, 2022). 

1. Transactional Interest 

Minat konsumen untuk melakukan transaksi ulang, yang mencerminkan 

niat untuk membeli produk atau layanan yang sama berdasarkan 

pengalaman sebelumnya. 

2. Referential Interest 

Minat konsumen untuk merekomendasikan produk atau layanan kepada 

orang lain, yang menunjukkan tingkat kepercayaan dan kepuasan terhadap 

produk. 

3. Preferential Interest 

Minat konsumen untuk memilih produk atau merek tertentu dibandingkan 

dengan pesaingnya, menunjukkan loyalitas terhadap merek tersebut. 

4. Exploratory Interest 

Minat konsumen untuk mengeksplorasi lebih banyak informasi atau produk 

dari merek yang sama, yang dapat meningkatkan kemungkinan pembelian 

ulang di masa depan. 
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Menurut penelitian (Pebrita, 2022), indikator-indikator dari repurchase 

intention, yaitu sebagai berikut. 

1. Kesempatan 

Menggambarkan adanya peluang atau kondisi yang memungkinkan 

konsumen melakukan pembelian ulang. 

2. Kemungkinan 

Menunjukkan seberapa besar potensi atau probabilitas konsumen akan 

membeli kembali suatu produk. 

3. Niat 

Merujuk pada keinginan sadar konsumen untuk melakukan pembelian ulang 

di masa depan. 

Indikator-indikator dari repurchase intention, yaitu sebagai berikut 

(Sugiharto et al., 2020). 

1. Plan to repurchase 

Menggambarkan rencana nyata konsumen untuk membeli kembali produk 

tertentu. 

2. Intention to repurchase 

Menunjukkan tekad atau niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang 

berdasarkan pengalaman sebelumnya. 

 

2.2 Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Pengaruh Product Quality terhadap Brand Image 

Penelitian yang dilakukan oleh (Lusi Widhi Aningrum & Nur Achmad, 

2024) menunjukkan bahwa product quality berpengaruh signifikan terhadap brand 

image. Hal serupa juga diungkapkan oleh (Chandra, 2023) yang menegaskan bahwa 

kualitas produk memiliki dampak signifikan terhadap citra merek. Persepsi 

konsumen mengenai kualitas produk akan membentuk bagaimana mereka menilai 

suatu merek secara keseluruhan.. Kualitas produk yang konsisten dan memenuhi 

harapan konsumen dapat memperkuat brand image, membuat konsumen lebih 

cenderung untuk merekomendasikan produk tersebut dan kembali membeli di masa 

depan (Huseynli & Mammadova, 2022). 
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Oleh karena itu diajukana hipotesis pada penelitian ini adalah: 

H1: Product quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand 

image pada produk HP Samsung. 

 

2.2.2 Pengaruh Online customer review terhadap Brand Image 

Menurut Menurut penelitian (Dillah & Siregar, 2024) mengungkapkan  

hubungan  yang  signifikan  antara  online  customer  reviews  dan  

pembentukan  brand image. Hasil serupa juga ditunjukkan oleh penelitian (Utami 

et al., 2024) online customer review berpengaruh  positif dan signifikan terhadap 

brand image pada konsumen. Hal ini berarti bahwa  semakin  baik online  customer  

review yang  dibuat  oleh  pengguna  lain  maka  citra mereknya pun akan baik 

dimata konsumen (Zhang & Lee, 2025). Ulasan positif dapat meningkatkan citra 

merek dengan membangun kepercayaan dan loyalitas, sementara ulasan negatif, 

terutama yang didukung oleh banyak sumber, dapat menurunkan persepsi 

konsumen terhadap merek tersebut. Hal ini sejalan dengan temuan oleh (Bedi & 

Singh, 2024) yang menunjukkan bahwa trustworthiness dan attractiveness dari 

online customer review memainkan peran penting dalam membentuk brand image 

yang positif. 

Oleh karena itu diajukana hipotesis pada penelitian ini adalah: 

H2: Online customer review berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap brand image pada produk HP Samsung. 

 

2.2.3 Pengaruh Influencer Marketing terhadap Brand Image 

Menurut penelitian (Agustina & Sari, 2021) disimpulkan bahwa influencer 

marketing berpengaruh terhadap brand image. Sejalan dengan hal tersebut, hasil 

studi yang dilakukan oleh (Yasinta & Romauli Nainggolan, 2023) menyatakan 

bahwa marketing influencer memiliki pengaruh positif terhadap brand image. 

Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh (Masuda et al., 2022) menunjukkan 

bahwa influencer yang memiliki popularitas tinggi dan kredibilitas dapat 

memperkuat asosiasi positif terhadap merek, sehingga meningkatkan brand image 

secara keseluruhan. Influencer yang memiliki perilaku yang sesuai dengan nilai 
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merek juga dapat menciptakan persepsi yang lebih kuat terhadap merek tersebut 

(Shah Alom et al., 2023). 

Oleh karena itu diajukana hipotesis pada penelitian ini adalah: 

H3 : Influencer marketing berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap brand image pada produk HP Samsung 

 

2.2.4 Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention 

Penelitian yang dilakuka oleh (Ramadhan & Adialita, 2024) menjelaskan 

bahwa product  quality berpengaruh  positif  dan  signifikan  terhadap repurchase  

intention.  Hasil tersebut sejalan dengan penelitian (Natalia & Suparna, 2023), dapat 

dilihat bahwa kualitas produk dan layanan memiliki pengaruh besar terhadap 

tingkat repurchase  intention. Hal ini juga diperkuat oleh penelitian yang dilakukan 

oleh (Hamdan & Nurul Rizka, 2021) menunjukkan bahwa product  quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase  intention, di mana 

konsumen cenderung kembali membeli produk ketika merasa puas dengan mutu, 

daya tahan, dan keandalan produk yang ditawarkan. 

Maka dari itu, dapat diasumsikan bahwa hipotesis pada penelitian ini adalah 

H4 : Product quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention pada produk HP Samsung 

 

2.2.5 Pengaruh Online customer review terhadap Repurchase Intention 

Online customer review serinng sering kali digunakan oleh konsumen untuk 

menilai kualitas produk atau layanan sebelum melakukan pembelian lebih lanjut, 

sehingga memiliki dampak signifikan terhadap niat mereka untuk membeli 

kembali. Seperti dalam penelitian yang dilakukan oleh (Pratiwi & Chan, 2021) 

Online customer review secara signifikan berpengaruh terhadap repurchase 

intention pada online marketplace pada masyarakat di kota Banda Aceh. Sejalan 

dengan penelitian (Risky Deni Irawan & R.A. Nurlinda, 2023) yang mengatakan 

mengatakan bahwa online customer review berpengaruh positif terhadap 

minat beli ulang. Penelitian yang dilakukan oleh (Zhang & Lee, 2025) 

menunjukkan bahwa kredibilitas dan kepercayaan terhadap ulasan pelanggan 
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online, yang dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti pengalaman pribadi pengguna 

dan pengaruh eksternal, dapat memperkuat persepsi konsumen terhadap merek, 

yang pada akhirnya meningkatkan niat pembelian ulang. Selain itu, ulasan positif 

dapat membangun kepercayaan dan loyalitas, sementara ulasan negatif, khususnya 

yang dilengkapi dengan bukti atau testimonial dari sumber lain, dapat menurunkan 

niat pembelian ulang konsumen (Fitriyatul Bilgies et al., 2023). 

Maka dari itu, dapat diasumsikan bahwa hipotesis pada penelitian ini adalah 

H5 : Online customer review berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention pada produk HP Samsung 

 

2.2.6 Pengaruh Influencer Marketing terhadap Repurchase Intention 

Menurut penelitian (Chen et al., 2024), influencer marketing terbukti 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap purchase intention konsumen, di 

mana kredibilitas, profesionalisme, serta kepuasan konsumen terhadap konten live 

streaming influencer berperan penting dalam meningkatkan niat beli. 

Penelitian(Wandoko & Panggati, 2022) juga menguatkan temuan ini dengan 

menyatakan bahwa digital influencer berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention konsumen e-marketplace di Indonesia, baik secara langsung maupun 

melalui mediasi customer trust. Influencer marketing mampu membangun 

kredibilitas, kepercayaan, serta kepuasan konsumen yang secara langsung maupun 

tidak langsung mendorong peningkatan repurchase intention. 

Maka dari itu, dapat diasumsikan bahwa hipotesis pada penelitian ini adalah 

H6 : Influencer marketing berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention pada produk HP Samsung 

 

2.2.7 Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan hasil pengujian antara brand image terhadap repurchase 

intention, menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention (Wiwekananda et al., 2024) Brand image memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian ulang (repurchase intention), 

karena citra merek yang kuat dapat membangun kepercayaan dan loyalitas 
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konsumen(Huseynli & Mammadova, 2022). Brand image yang baik membuat 

konsumen merasa lebih puas dan percaya dengan produk atau layanan yang 

ditawarkan, sehingga meningkatkan peluang mereka untuk membeli lagi di masa 

depan (Pandiangan et al., 2021). Penelitian yang dilakukan oleh (Tunjungsari et al., 

2020) menunjukkan bahwa loyalitas merek berperan sebagai mediator dalam 

hubungan antara brand image dan niat pembelian ulang produk teknologi premium, 

yang mengindikasikan bahwa citra merek yang baik dapat mendorong konsumen 

untuk kembali membeli produk dari merek yang sama. 

Oleh karena itu diajukana hipotesis pada penelitian ini adalah: 

H7: Brand image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention pada produk HP Samsung. 

 

2.2.8 Pengaruh Product Quality terhadap Repurchase Intention melalui 

Brand Image 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh(Galang et al., 2021) product quality 

Pocari Sweat terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention melalui brand image. Hasil ini juga diperkuat oleh penelitian (Vieira et 

al., 2022)  yang menunjukkan bahwa brand image dan kepuasan pelanggan dapat 

memediasi hubungan antara persepsi kualitas dengan niat pembelian ulang pada 

layanan technical assistance. Selanjutnya, penelitian (Ajeng Melati et al., 2021) 

menemukan bahwa product quality memiliki pengaruh positif terhadap brand 

image dan brand image berperan penting sebagai mediator penuh dalam hubungan 

antara kualitas produk dan minat beli pada merek Daihatsu Xenia. Semakin tinggi 

kualitas produk yang dirasakan konsumen, maka semakin kuat citra merek yang 

terbentuk, dan pada akhirnya mendorong niat konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang. 

Oleh karena itu diajukana hipotesis pada penelitian ini adalah: 

H8: Product quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention melalui brand image pada produk HP Samsung 
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2.2.9 Pengaruh Online customer review terhadap Repurchase Intention 

melalui Brand Image 

Menurut penelitian(Larasati & Purmono, 2023), online customer review 

terbukti berpengaruh signifikan terhadap repurchase intentention yang dimediasi 

oleh brand image. Penelitian (Budiarto, 2022)juga menunjukkan bahwa online 

customer review pada aplikasi Traveloka memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap niat pembelian melalui brand image, yang pada akhirnya berdampak 

positif terhadap kepercayaan konsumen. Hasil penelitian (Maharani et al., 2022) 

yang menegaskan bahwa online customer review bersama pengalaman pelanggan 

berkontribusi signifikan dalam membangun brand image positif, yang kemudian 

mendorong keputusan pembelian. Online customer review berperan dalam 

membentuk brand image yang kuat, yang pada gilirannya mampu meningkatkan 

repurchase intention konsumen. 

Oleh karena itu diajukana hipotesis pada penelitian ini adalah: 

H9: Online customer review berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention melalui brand image pada produk HP Samsung 

 

2.2.10 Pengaruh Influencer Marketing terhadap Repurchase Intention melalui 

Brand Image 

Menurut penelitian (Sandra et al., 2024), strategi influencer marketing 

terbukti berpengaruh signifikan terhadap interaksi konsumen dan purchase intent 

melalui brand image yang memberikan pengaruh terhadap niat beli konsumen. 

Penelitian (Arismunandhar Sunarwia et al., 2023) menunjukkan bahwa celebrity 

endorsement sebagai salah satu bentuk influencer marketing berpengaruh 

signifikan terhadap repurchase intention, yang pada akhirnya memediasi hubungan 

antara celebrity endorsement danbrand image pada produk SOMETHINC. Hal ini 

sejalan dengan penelitian (Rachmawati, 2024) yang menegaskan bahwa influencer 

marketing memiliki pengaruh positif terhadap brand image di industri kecantikan 

dan perawatan pribadi di Indonesia, dimana citra merek yang positif mampu 

memperkuat loyalitas dan kecenderungan pembelian ulang konsumen. Influencer 
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marketing tidak hanya meningkatkan citra merek, tetapi juga secara tidak langsung 

mendorong repurchase intention melalui penguatan brand image. 

Oleh karena itu diajukana hipotesis pada penelitian ini adalah: 

H10: Influencer marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention melalui brand image pada produk HP Samsung 

 

2.3 Model Empirik 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. 1 Model Empirik 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

Pada bagian ini, akan dijelaskan mengenai panduan dan metode dalam 

melakukan penelitian yang mencakup kategori penelitian, sumber informasi, teknik 

pengumpulan data, populasi dan sampel, variabel serta indikator, serta cara-cara 

analisis data. 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan untuk menguji sebuah hipotesis dengan tujuan 

untuk membenarkan atau memperkuat hipotesis tersebut, sehingga diharapkan bisa 

memperkuat teori yang menjadi dasar. Sehubungan dengan ini, jenis penelitian 

yang diterapkan dalam studi ini adalah penelitian “Explanatory Research”, yang 

bertujuan untuk menjelaskan serta menguji hipotesis dari variabel yang diteliti 

(Depomta, 2022) Variable tersebut adalah: product quality, online customer review, 

influencer marketing, brand image, repurchase intention 

3.2 Populasi & Sample 

3.2.1 Populasi 

Populasi adalah semua objek atau subjek yang diteliti dan memiliki 

karakteristik tertentu yang menjadi fokus penelitian. Populasi tidak hanya terdiri 

dari manusia, tetapi juga bisa berupa hewan, tumbuhan, fenomena, gejala, atau 

peristiwa lainnya yang memenuhi syarat tertentu dan terkait dengan masalah 

penelitian. Populasi menjadi sumber dari mana sampel diambil (Debi Alma Nofri 

Yantri & Khairil Aswan, 2023). 

3.2.2 Sampel 

Sampel adalah kelompok kecil yang diambil dari populasi dengan ciri-ciri 

tertentu untuk dijadikan sumber data, dan diharapkan mampu menggambarkan 

karakteristik populasi secara menyeluruh (Asrulla et al., 2023). 

3.2.2.1 Teknik Pengambilan Sampel 

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling. 

Pengambilan sampel secara purposive sampling dilakukan berdasarkan 

pertimbangan tertentu yang ditentukan oleh peneliti, dengan mengacu pada 
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karakteristik atau sifat-sifat dari populasi yang telah diketahui sebelumnya. 

Cara pelaksanaan pengambilan sampel dengan pendekatan purposif antara 

lain sebagai berikut: Pertama, peneliti mengidentifikasi semua karakteristik 

dari populasi, contohnya dengan mempelajari berbagai aspek yang 

berkaitan dengan populasi tersebut. Selanjutnya, peneliti menetapkan 

berdasarkan pertimbangannya, sebagian dari anggota populasi menjadi 

sampel penelitian, sehingga keputusan ini sepenuhnya bergantung pada 

takaran subjektif dari peneliti itu sendiri. Teknik ini sangat tepat 

untuk diterapkan (Wahab & Junaedi, 2022). kriteria yang akan diteliti yaitu: 

1. Konsumen yang berdomisili di kota Semarang. 

2. Konsumen minimal berusia 17 tahun. 

3. Konsumen menggunakan produk smartphone Samsung 

minimal selama 6 bulan 

Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan menggunakan rumus 

Lameshow, karena populasi dianggap tidak diketahui atau tak terbatas. 

Rumus Lameshow adalah sebagai berikut:  

𝑛 =
𝑍𝑎
2𝑝𝑞

𝑑2
=
𝑍2𝑝(1 − 𝑝)

𝑑2
 

Keterangan: 

n = jumlah sampel 

p = proporsi subyek dari penelitian sebelumnya. diketahui  sebesar  

12,7%.  Jika tidak menemukan dari penelitian  

sebelumnya, gunakan 0,5 

q= 1-p(1-0,127=0,873) 

d = tingkat presesi/batas kesalahan (0.5) 

Z= tingkat kepercayaan sebesar 95% 

𝑛 =
1,962. 0,127.0,873

0,052
= 170,36 

 

Agar hasil penelitian lebih representative, jumlah sampel dibulatkan 

menjadi 200 responden. jumlah ini dipilih dengan pertimbangan bahwa 
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jika ada kuesioner yang tidak valid, data tetap dapat diolah tanpa 

mengurangi kualitas penelitian (Reza et al., 2022). 

 

3.3 Sumber Data dan Jenis Data 

Dalam penelitian, sumber data merupakan rujukan utama bagi peneliti 

untuk memperoleh informasi yang diperlukan. Pada karya ilmiah ini, sumber data 

yang dipakai terbagi menjadi dua kategori, yakni data primer dan data sekunder 

(Pancarini, 2020). 

 

3.3.1 Data Primer 

Sumber data primer adalah data yang diperoleh langsung oleh peneliti dari 

orang atau objek yang secara langsung mengalami atau mengetahui fenomena yang 

sedang diteliti. Artinya, data ini berasal dari sumber yang benar-benar memahami 

kondisi atau situasi yang menjadi fokus penelitian. Karena data ini dikumpulkan 

secara langsung dari sumbernya, maka data ini bersifat asli, akurat, dan belum 

diolah atau diartikan oleh pihak lain. Contohnya, jika penelitian dilakukan di 

perpustakaan, maka pustakawan atau staf perpustakaan bisa menjadi sumber data 

primer (Nurul Melani Haifa et al., 2025). 

 

3.3.2 Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang didapat secara tidak langsung atau dari 

orang atau lembaga lain. Biasanya, data ini didapatkan melalui pengumuman atau 

penerbitan resmi, seperti buku, laporan, atau hasil riset. Contohnya adalah data 

sosial ekonomi yang diambil dari publikasi SUSENAS (Rahman, 2025). 

 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan adalah dengan kuesioner. 

Kuesioner adalah cara mengumpulkan data dengan menyiapkan beberapa 

pertanyaan yang disusun secara teratur. Dalam proses ini, peserta diminta untuk 

menjawab pertanyaan dengan cara yang bisa diukur, baik dengan memilih jawaban 

yang tersedia atau mengisi bagian yang masih kosong (Hayuni & Elsandra, 2025) . 
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kuesioner ini berisikan product quality, online customer review, influencer 

marketing, brand image, repurchase intention dengan banyak responden 200 

peserta. Dalam penelitian ini, data yang diperoleh melalui kuesioner diukur 

menggunakan skala interval, dengan ketentuan skor yang berlaku adalah 

sebagai berikut: 

Tabel 3. 1 Nilai Kuesioner 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

1 2 3 4 5 Sangat 

Setuju 

Skala ini menggunakan 5 kategori yaitu : 

1. Sangat Tidak Setuju 

2. Tidak Setuju 

3. Netral 

4. Setuju 

5. Sangat Setuju 

Nilai tersebut adalah jawaban untuk setiap pertanyaan (kuesioner) dengan skor 

tertinggi 5 (lima) dan skor terendah 1 (satu). 

 

3.5 Variabel dan Indikator 

Variabel dalam penelitian ini product quality, online customer review, 

influencer marketing, brand image dan repurchase intention definisi masing-

masing variabel dijelaskan pada tabel 3.1 

Tabel 3. 2 Variabel dan Indikator Penelitian 

No. Variabel Indikator Sumber 

1. 
product quality 

product quality adalah 

kemampuan produk untuk 

secara konsisten memenuhi 

fungsi, kebutuhan, dan 

1. Performance 

2. Kualitas Kesesuaian 

(Conformance Quality) 

3. Penyesuaian 

(Customization) 

(Naini et al., 

2022) 
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harapan pelanggan melalui 

standar kualitas yang terjaga 

dan bebas dari cacat. 

 

 

 

4. Desain  

5. Ketahanan  

 

 

 

(Ely 

Rahmwati et 

al., 2023) 

(Widyasari, 

2019) 

2. 
online customer review 

online customer review 

adalah evaluasi atau penilaian 

yang diberikan oleh 

konsumen terhadap produk 

atau layanan secara daring, 

yang berfungsi sebagai 

sumber informasi kredibel 

dan berpengaruh dalam 

membentuk persepsi serta 

keputusan pembelian 

konsumen lainnya 

 

 

1. Attractiveness 

2. Usefulness of online 

reviews (Kegunaan 

ulasan online)  

3. Review expertise 

(Keahlian pengulas)  

4. Argument quality 

(Kualitas argumen)  

5. Volume (Jumlah 

ulasan)   

(Bedi & Singh, 

2024) 

(Aulia & 

Riva’i, 2024) 

(Luluk 

Agustiningsih, 

2023) 

3. 
influencer marketing 

influencer marketing adalah 

strategi promosi yang 

melibatkan kolaborasi dengan 

individu berpengaruh di 

media sosial untuk 

menyampaikan pesan merek 

secara personal guna 

meningkatkan keterlibatan 

dan kepercayaan konsumen 

terhadap produk atau layanan 

1. Popularity of the 

influencer 

2. Quality of content 

3. Reach (Jangkauan) 

4. Relevance(Kesesuaian) 

5. Visibility  

(Fariza, 2022) 

(Putri et al., 

2023) 

(Yasinta & 

Romauli 

Nainggolan, 

2023)  

4. 

 

 

brand image 

brand image adalah persepsi 

konsumen terhadap suatu 

merek yang terbentuk dari 

pengalaman, asosiasi, dan 

1. Brand Identity 

(Identitas Merek) 

2. Brand Benefit and 

Competence (Manfaat 

dan Keunggulan 

Merek) 

3. Citra Perusahaan 

(Pandiangan et 

al., 2021) 

(Siti Anisa 

Oktaviani et 

al., 2024) 
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penilaian mereka, serta 

berperan penting dalam 

memengaruhi kepuasan dan 

keputusan konsumen 

terhadap produk atau layanan. 

4. Citra 

Produk/Konsumen 

5. Pandangan pelanggan 

yang meyakini produk 

yang dipasarkan oleh 

merek memiliki atribut 

atau manfaat yang 

sesuai dengan 

kebutuhan. 

(Megaria 

Damanik et al., 

2023)m 

5. 
repurchase intention 

repurchase intention adalah 

keinginan atau niat konsumen 

untuk melakukan pembelian 

ulang terhadap produk atau 

layanan berdasarkan 

pengalaman positif 

sebelumnya, yang 

mencerminkan loyalitas dan 

menjadi indikator penting 

bagi keberlanjutan bisnis. 

 

1. Transactional Interest 

2. Referential Interest 

3. Preferential Interest 

4. Exploratory Interest 

5. Plan to repurchase 

 

 

(Huseynli & 

Mammadova, 

2022) 

(Pebrita, 2022) 

(Sugiharto et 

al., 2020) 

 

3.6.Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation 

Modelling (SEM) dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS). Metode SEM-

PLS dipilih karena mampu menganalisis hubungan antar variabel laten secara 

simultan serta tidak mensyaratkan asumsi statistik yang ketat, seperti normalitas 

data multivariat dan bebas multikolinieritas. 

 

Analisis data dilakukan dengan bantuan software Smart PLS versi versi 

4.1.1.6., yang mencakup pengujian model pengukuran (outer model) untuk menilai 

validitas dan reliabilitas indikator, serta model struktural (inner model) untuk 

menguji hubungan kausal antar konstruk melalui analisis jalur (path analysis) 

sesuai dengan hipotesis penelitian.(Agung, 2021) 
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1). Model pengukuran (outer model) 

Outer model adalah model pengukuran untuk menguji akurasi dan 

konsistensi indikator dalam merepresentasikan variabelnya.(Psikologi 

et al., 2021) 

1. Uji validitas 

Pengukuran validitas adalah proses menguji sejauh mana alat ukur 

yang dibuat mampu mengukur sesuatu dengan tepat dalam 

penelitian. 

a) Validitas Konvergen 

Validitas konvergen adalah tingkat sejauh mana atribut yang 

diukur oleh alat ukur sesuai dengan konsep teoritis yang 

menjelaskan adanya atribut-atribut tersebut. Untuk menilai 

validitas konvergen pada model pengukuran dengan indikator 

refleksif, digunakan korelasi antara skor item atau skor 

komponen yang diestimasi dengan SmartPLS. 

Model SEM dikatakan memenuhi validitas konvergen atau 

valid, jika nilai outer loading lebih besar dari 0,7 dan nilai AVE 

lebih besar dari 0,5.(Brand et al., 2023) 

b) Validitas diskriminan 

Validitas diskriminan digunakan untuk memastikan bahwa suatu 

konstruk berbeda dari konstruk lainnya. Pengujiannya dapat 

dilakukan dengan membandingkan nilai akar AVE dengan 

korelasi antar konstruk, di mana validitas diskriminan terpenuhi 

jika akar AVE > 0,50 (kriteria Fornell–Larcker). Selain itu, 

validitas diskriminan juga dapat dilihat dari nilai cross loading, 

yaitu setiap indikator harus memiliki nilai ≥ 0,70 pada konstruk 

yang diukurnya dibandingkan dengan konstruk lain.(Fanulene & 

Soediantono, 2022) 

c) Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas adalah cara untuk mengetahui apakah suatu hal 

atau keadaan bisa dipercaya. Tujuan dari uji realibilitas ini 
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adalah menentukan sejauh mana angket yang digunakan oleh 

peneliti konsisten, sehingga angket tersebut dapat dipercaya 

untuk mengukur variabel penelitian, bahkan jika digunakan 

berulang kali dengan angket dan kuisioner yang sama.(Hakim et 

al., 2021) 

 

2.1.1 Model Struktural (inner model) 

Inner  model  adalah pengembangan model  berbasis  konsep  dari  teori  

dalam  rangkamenganalisis  hubungan  variabel  eksogen  dan endogen  

telah  dijabarkan  dalam  kerangka  konseptual.(Perkasa & Febrian, 

2023)  Tahapan  pengujian  terhadap  model structural (inner model) 

dilakukan dengan langkah-langkah berikut ini : 

a) Uji R-Square 

R-Square (R2) atau koefisien determinasi merupakan uji evaluasi 

inner model yang digunakan untuk mengukur tingkat variasi 

perubahan variabel independen terhadap variabel dependen. 

Semakin tinggi nilai (R2), maka semakin baik model prediksi dari 

model penelitian yang diajukan. Nilai (R2)sebesar 0,75 

dikategorikan kuat, 0,50 moderat, dan 0,25 termasuk kategori 

lemah.(Purwanto & Sudargini, n.d.) 

b) Uji Q-Square 

Uji Q-Square (Q2) adalah metrik evaluasi dalam model struktural 

(Inner Model), khususnya pada metode Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yang digunakan untuk 

mengukur Predictive Relevance (relevansi prediktif).Uji ini 

bertujuan untuk menilai seberapa baik model beserta estimasi 

parameternya mampu memprediksi data observasi (baik di dalam 

maupun di luar sampel). Jika suatu model memiliki relevansi 

prediktif, maka model tersebut dianggap memiliki akurasi prediksi 

yang baik terhadap variabel endogen (dependen) yang 

diteliti.(Informatika et al., 2023)  
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3.1.1 Uji Hipotesis  

Uji hipotesis adalah salah satu cabang utama dalam statistika 

inferensial yang digunakan untuk menguji kebenaran suatu pernyataan 

secara statistik serta menarik kesimpulan apakah pernyataan tersebut 

diterima atau ditolak. Dalam konteks penelitian kuantitatif, uji ini berfungsi 

sebagai alat untuk membuktikan apakah asumsi atau dugaan sementara 

(hipotesis) yang dirumuskan oleh peneliti didukung oleh fakta empiris dari 

data sampel atau hanya merupakan kebetulan belaka.Prosedur ini 

melibatkan pembandingan antara nilai signifikansi (p-value) yang diperoleh 

dari data dengan tingkat signifikansi (α) yang telah ditetapkan (biasanya 

0,05). Jika p-value lebih kecil dari (α), maka hipotesis nol (H0) ditolak, yang 

berarti ada pengaruh atau perbedaan yang signifikan.(Pendidikan et al., 

2021) 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Deskripsi Responden  

Gambaran umum penelitian ini disajikan secara deskriptif yang 

bertujuan untuk menjelaskan karakteristik responden serta deskripsi 

variabel penelitian. Berdasarkan 200 responden yang dijadikan sebagai 

sampel penelitian, karakteristik responden diklasifikasikan ke dalam 

beberapa kategori sesuai dengan data yang diperoleh.  

Pengelompokan karakteristik responden ini dilakukan untuk 

menjelaskan kondisi, latar belakang, serta keragaman responden yang 

terlibat dalam penelitian, sehingga dapat memberikan gambaran yang jelas 

mengenai subjek penelitian. Adapun hasil klasifikasi tersebut disajikan 

dalam tabel berikut. 

4.1.1 Jenis Kelamin 

Tabel 4.1. Jenis Kelamin Responde 

Jenis Kelamin Frekuensi Prresentase 

Perempuan 126 63% 

Laki-laki 74 37% 

Total 200 100% 

Sumber: Data Primer, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.1, dari total 200 responden, mayoritas 

responden berjenis kelamin perempuan, yaitu sebanyak 126 orang (63%). 

Sementara itu, responden berjenis kelamin laki-laki berjumlah 74 orang 

(37%). Hal ini menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini 

didominasi oleh perempuan, sehingga partisipasi perempuan lebih tinggi 

dibandingkan laki-laki dalam pengisian kuesioner. 
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4.1.2 Usia Responden 

Tabel 4.2 Usia Responden 

Usia  Frekuensi Presentase 

17-18 tahun 0 0% 

19-21 tahun 15 7,5% 

22-24 tahun 28 14% 

25-29 tahun 49 24,5% 

30-34 tahun 58 29% 

>35 tahun 50 25% 

Total 200 100% 

Sumber: Data Primer, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.2, diketahui bahwa responden dalam penelitian 

ini paling banyak berada pada kelompok usia 30–34 tahun, yaitu 

sebanyak 58 orang (29%), diikuti oleh responden berusia >35 tahun 

sebanyak 50 orang (25%) dan usia 25–29 tahun sebanyak 49 orang 

(24,5%). Selanjutnya, responden berusia 22–24 tahun berjumlah 28 

orang (14%) dan usia 19–21 tahun sebanyak 15 orang (7,5%), 

sedangkan pada kelompok usia 17–18 tahun tidak terdapat responden 

(0%). 

4.1.3 Pekerjaan Responden 

Tabel 4.3 Pekerjaan Responden 

Jenis Pekerjaan Frekuensi Presentase 

Pelajar/ Mahasiswa 74 34% 

Karyawan 88 44% 

Wirausaha 38 19% 

Total 200 100% 

Sumber: Data Primer, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.3, diketahui bahwa dari total 200 responden, 

mayoritas responden bekerja sebagai karyawan, yaitu sebanyak 88 

orang atau sebesar 44%. Selanjutnya, responden yang berstatus sebagai 

pelajar/mahasiswa berjumlah 74 orang atau sebesar 34%, sedangkan 
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responden yang bekerja sebagai wirausaha sebanyak 38 orang atau 

sebesar 19%. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa responden 

dalam penelitian ini didominasi oleh karyawan. 

 

4.1.4  Domisili Responden 

Tabel 4.4 Domisili Responden 

Domisili Frekuensi Presentase 

Semarang Timur 42 21% 

Semarang Barat 30 15% 

Semarang Utara 39 19,5% 

Semarang Tengah 41 20,5% 

Semarang Selatan 48 24% 

Total 200 100% 

Sumber: Data Primer, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.4, diketahui bahwa responden paling banyak 

berdomisili di Semarang Selatan, yaitu sebanyak 48 orang (24%). 

Selanjutnya, responden yang berdomisili di Semarang Timur 

berjumlah 42 orang (21%), diikuti oleh Semarang Tengah sebanyak 41 

orang (20,5%) dan Semarang Utara sebanyak 39 orang (19,5%). 

Sementara itu, responden yang berdomisili di Semarang Barat 

berjumlah 30 orang (15%). 

 

4.2  Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan persepsi atau 

penilaian responden terhadap setiap variabel yang diteliti dalam penelitian 

ini. Data penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner dengan 

menggunakan skala Likert, di mana nilai tertinggi adalah 5 dan nilai 

terendah adalah 1. Penggunaan skala Likert ini bertujuan untuk 

mempermudah pengelompokan data sehingga hasil penelitian dapat 

dipahami dengan lebih jelas. Penentuan rentang skala dilakukan dengan 
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menghitung selisih antara nilai tertinggi dan nilai terendah, yaitu sebagai 

berikut: 

 

Rentang Skala =Nilai Tertinggi – Nilai Terendah  = 5 – 1 = 1,33 

Jumlah Kategori                         3 

 

Hasil perhitungan rentang skala tersebut digunakan sebagai dasar dalam 

mengklasifikasikan data hasil penelitian ke dalam tiga kategori penilaian, 

yaitu rendah, sedang, dan tinggi. Adapun kriteria pengelompokan indeks 

data dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Indeks dengan nilai 1,00 – 2,33 dikategorikan sebagai rendah. 

2. Indeks dengan nilai 2,34 – 3,67 dikategorikan sebagai sedang. 

3. Indeks dengan nilai 3,68 – 5,00 dikategorikan sebagai tinggi. 

 

Klasifikasi tersebut digunakan sebagai acuan dalam 

menginterpretasikan nilai rata-rata (mean) dari setiap indikator dan variabel 

yang diteliti pada penelitian ini. 

 

4.2.1 Variabel Product Quality 

Tabel 4.5 Hasil Analisis Variabel Product Quality 

No Indikator Jawaban Responden Jumlah 

Responden 

Rata - 

Rata 

Ket 

1 2 3 4 5 

1 HP samsung 

saya memiliki 

kinerja cepat 

saat digunakan 

17 4 1 89 89 200 4,14 Tinggi 

2 HP Samsung 

yang saya beli 

sesuai dengan 

7 15 1 91 86 200 4,17 Tinggi 
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spesifikasi yang 

ditawarkan 

3 HP Samsung 

menyediakan 

pilihan produk 

yang beragam 

sesuai kebutuhan 

saya 

6 16 1 89 88  4,18 Tinggi 

4 Desain HP 

Samsung 

menarik dan 

modern 

7 15 3 109 66  4,06 Tinggi 

5 HP Samsung 

awet dan tidak 

mudah rusak 

meski sering 

digunakan. 

14 7 2 99 78  4,10 Tinggi 

Rata - Rata 4,13 Tinggi 

Sumber: Data Primer, 2025 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif yang disajikan pada Tabel 4.5, 

diketahui bahwa variabel Product Quality memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,13, 

yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa responden 

memiliki persepsi yang sangat baik terhadap kualitas produk HP Samsung. 

 

Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah “HP Samsung menyediakan 

pilihan produk yang beragam sesuai dengan kebutuhan saya” dengan skor 4,18. 

Temuan ini menunjukkan bahwa Samsung dinilai mampu menghadirkan variasi 

produk yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi konsumen. 

 

Selanjutnya, indikator “HP Samsung yang saya beli sesuai dengan spesifikasi yang 

ditawarkan” memperoleh nilai rata-rata 4,17, yang mengindikasikan bahwa 
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konsumen merasa informasi spesifikasi produk Samsung sesuai dengan produk 

yang mereka gunakan. Hal ini mencerminkan adanya kepercayaan konsumen 

terhadap kualitas dan kejujuran perusahaan. 

 

Indikator “HP Samsung saya memiliki kinerja cepat saat digunakan” 

memperoleh nilai rata-rata 4,14, sedangkan indikator “HP Samsung awet dan tidak 

mudah rusak meski sering digunakan” memperoleh nilai 4,10, yang menunjukkan 

bahwa kinerja dan daya tahan produk Samsung dinilai baik oleh konsumen. 

 

Sementara itu, indikator “Desain HP Samsung menarik dan modern” 

memperoleh nilai rata-rata terendah yaitu 4,06, namun tetap berada pada kategori 

tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun desain bukan aspek paling dominan, 

konsumen tetap menilai desain HP Samsung secara positif. 

 

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa kualitas produk HP 

Samsung telah memenuhi harapan konsumen dan berpotensi meningkatkan citra 

merek serta mendorong niat pembelian ulang. 

 

4.2.2 Variabel Online Customer Review 

Tabel 4.6 Hasil Analisis Variabel Online Customer Review 

No Indikator Jawaban 

Responden 

Jumlah 

Responden 

Rata - 

Rata 

Ket 

1 2 3 4 5 

1 Saya merasa ulasan 

online tentang 

produk HP Samsung 

menarik untuk 

dibaca. 

12 11 1 111 65 200 4,03 Tinggi 

2 Ulasan online 

membantu saya 

10 10 4 89 87 200 4,17 Tinggi 
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dalam 

mempertimbangkan 

untuk membeli 

produk HP Samsung. 

3 Ulasan yang ditulis 

oleh pengguna 

menunjukkan 

pengalaman nyata 

dalam menggunakan 

produk HP Samsung. 

16 6 0 104 74  4,07 Tinggi 

4 Ulasan tentang HP 

Samsung berisi 

penjelasan yang 

jelas dan logis. 

15 1 7 90 87  4,17 Tinggi 

5 HP Samsung 

memiliki jumlah 

ulasan online yang 

banyak 

14 6 3 89 88  4,16 Tinggi 

Rata - Rata 4,12 Tinggi 

Sumber: Data Primer, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.6, variabel Online Customer Review memperoleh nilai 

rata-rata sebesar 4,12, yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden menilai ulasan online mengenai produk HP Samsung bersifat 

positif dan bermanfaat dalam proses pengambilan keputusan. 

 

Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah “Ulasan online membantu 

saya dalam mempertimbangkan untuk membeli produk HP Samsung” dan “Ulasan 

tentang HP Samsung berisi penjelasan yang jelas dan logis”, masing-masing dengan 

nilai 4,17. Temuan ini mengindikasikan bahwa ulasan online berperan penting 

sebagai sumber informasi yang kredibel bagi konsumen. 
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Indikator “HP Samsung memiliki jumlah ulasan online yang banyak” 

memperoleh nilai rata-rata 4,16, yang menunjukkan bahwa tingginya volume 

ulasan turut memperkuat kepercayaan konsumen terhadap produk Samsung. 

 

indikator “Ulasan yang ditulis oleh pengguna menunjukkan pengalaman 

nyata dalam menggunakan produk HP Samsung” memperoleh nilai 4,07, yang 

mencerminkan bahwa ulasan dianggap relevan dan berdasarkan pengalaman aktual. 

 

Sementara itu, indikator dengan nilai terendah adalah “Saya merasa ulasan 

online tentang produk HP Samsung menarik untuk dibaca” dengan nilai 4,03, 

namun tetap berada dalam kategori tinggi. 

 

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa online customer review 

memiliki peran penting dalam membentuk persepsi positif konsumen terhadap 

produk HP Samsung. 

4.2.3 Variabel Influencer Marketing 

Tabel 4.7 Hasil Analisis Variabel Influencer Marketing 

No Indikator Jawaban Responden Jumlah 

Responden 

Rata - 

Rata 

Ket 

1 2 3 4 5 

1 Influencer yang 

mempromosikan 

HP Samsung 

terkenal dan 

memiliki 

banyak 

pengikut. 

7 12 6 103 72 200 4,11 Tinggi 

2 Konten yang 

dibagikan 

influencer 

memberikan 

14 1 7 104 74 200 4,12 Tinggi 



51 

 

 

 

informasi yang 

bermanfaat 

tentang produk 

HP Samsung 

3 Konten 

influencer 

tentang HP 

Samsung dapat 

menjangkau 

banyak orang. 

11 10 3 98 78  4,11 Tinggi 

4 Konten yang 

dibagikan 

influencer 

relevan dengan 

target konsumen 

HP Samsung. 

16 6 1 105 72  4,06 Tinggi 

5 Saya merasa 

promosi produk 

HP Samsung 

oleh influencer 

mudah terlihat 

di berbagai 

platform media 

sosial. 

8 10 5 91 86  4,19 Tinggi 

Rata - Rata 4,11 Tinggi 

Sumber: Data Primer, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.7, variabel Influencer Marketing memperoleh nilai 

rata-rata sebesar 4,11, yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden menilai strategi influencer marketing Samsung telah berjalan 

dengan baik. 
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Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah “Saya merasa promosi 

produk HP Samsung oleh influencer mudah terlihat di berbagai platform media 

sosial” dengan nilai 4,19. Temuan ini menunjukkan bahwa promosi melalui 

influencer memiliki tingkat visibilitas yang tinggi. 

 

Indikator “Konten yang dibagikan influencer memberikan informasi yang 

bermanfaat tentang produk HP Samsung” memperoleh nilai 4,12, sedangkan 

indikator “Influencer yang mempromosikan HP Samsung terkenal dan memiliki 

banyak pengikut” serta “Konten influencer tentang HP Samsung dapat menjangkau 

banyak orang” masing-masing memperoleh nilai 4,11. 

 

Indikator dengan nilai terendah adalah “Konten yang dibagikan influencer 

relevan dengan target konsumen HP Samsung” dengan nilai 4,06, namun tetap 

berada pada kategori tinggi. 

 

Hasil ini menunjukkan bahwa influencer marketing Samsung dinilai efektif 

dalam menjangkau dan memengaruhi konsumen. 

4.2.4 Variabel Brand Image 

Tabel 4.8 Hasil Analisis Variabel Brand Image 

No Indikator Jawaban Responden Jumlah 

Responden 

Rata - 

Rata 

Ket 

1 2 3 4 5 

1 Saya dengan 

mudah 

mengenali 

identitas merek 

HP Samsung  

6 16 3 97 78 200 4,13 Tinggi 

2 Produk dari 

merek HP 

Samsung 

memberikan 

9 13 0 112 66 200 4,07 Tinggi 
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manfaat yang 

sesuai dengan 

kebutuhan saya. 

3 Saya percaya 

bahwa 

perusahaan HP 

Samsung 

memiliki citra 

yang baik di 

mata konsumen. 

9 13 1 94 83 200 4,15 Tinggi 

4 Produk HP 

Samsung 

memiliki citra 

modern dan 

bergengsi. 

12 9 4 104 71 200 4,07 Tinggi 

5 Saya percaya HP 

Samsung 

memiliki atribut 

yang sesuai 

dengan 

kebutuhan saya 

16 7 2 100 75 200 4,06 Tinggi 

Rata – Rata 4,09 Tinggi 

Sumber: Data Primer, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.8, variabel Brand Image memperoleh nilai rata-rata 

sebesar 4,09, yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen memiliki persepsi positif terhadap citra merek HP Samsung. 

 

Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah “Saya percaya bahwa 

perusahaan HP Samsung memiliki citra yang baik di mata konsumen” dengan nilai 

4,15, yang menunjukkan tingginya tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek 

Samsung. 
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Indikator “Saya dengan mudah mengenali identitas merek HP Samsung” 

memperoleh nilai 4,13, yang menandakan bahwa identitas merek Samsung mudah 

dikenali oleh konsumen. 

 

Indikator lainnya seperti “Produk dari merek HP Samsung memberikan 

manfaat yang sesuai dengan kebutuhan saya” dan “Produk HP Samsung memiliki 

citra modern dan bergengsi” masing-masing memperoleh nilai 4,07. 

 

Indikator dengan nilai terendah adalah “Saya percaya HP Samsung 

memiliki atribut yang sesuai dengan kebutuhan saya” dengan nilai 4,06, namun 

tetap berada pada kategori tinggi. 

 

Secara keseluruhan, brand image HP Samsung dinilai kuat dan positif oleh 

konsumen. 

 

4.2.5 Variabel Repurchase Intention 

Tabel 4.9 Hasil Analisis Variabel Repurchase Intention 

No Indikator Jawaban 

Responden 

Jumlah 

Responden 

Rata 

- 

Rata 

Ket 

1 2 3 4 5 

1 Saya berniat untuk 

membeli HP 

Samsung lagi di 

masa depan 

6 16 1 93 84 200 4,17 Tinggi 

2 Saya bersedia 

merekomendasikan 

produk HP Samsung 

ini kepada teman 

atau keluarga. 

6 16 0 98 80 200 4,15 Tinggi 
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3 HP Samsung akan 

menjadi pilihan 

utama saya 

dibandingkan merek 

lain 

9 13 1 92 85 200 4,16 Tinggi 

4 Saya tertarik untuk 

mencari informasi 

produk terbaru 

Samsung 

14 8 2 95 81 200 4,11 Tinggi 

5 Saya memiliki 

rencana membeli 

HP Samsung lagi 

pada saat upgrade 

berikutnya 

13 9 2 99 77 200 4,09 Tinggi 

Rata - Rata 4,13 Tinggi 

Sumber: Data Primer, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.9, variabel Repurchase Intention memperoleh nilai 

rata-rata sebesar 4,13, yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden memiliki kecenderungan kuat untuk melakukan pembelian ulang 

produk HP Samsung. 

 

Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah “Saya berniat untuk 

membeli HP Samsung lagi di masa depan” dengan nilai 4,17, yang menunjukkan 

adanya niat pembelian ulang yang kuat. 

 

Indikator “HP Samsung akan menjadi pilihan utama saya dibandingkan 

merek lain” memperoleh nilai 4,16, diikuti oleh “Saya bersedia merekomendasikan 

produk HP Samsung kepada teman atau keluarga” dengan nilai 4,15. 
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Sementara itu, indikator “Saya tertarik untuk mencari informasi produk 

terbaru Samsung” dan “Saya memiliki rencana membeli HP Samsung lagi pada saat 

upgrade berikutnya” masing-masing memperoleh nilai 4,11 dan 4,09. 

 

Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya berniat membeli 

ulang, tetapi juga memiliki loyalitas dan ketertarikan jangka panjang terhadap 

produk HP Samsung. 

 

4.3 Analisis Data 

Teknik pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan aplikasi SmartPLS 

versi 4.1.1.6. Analisis data dilakukan melalui dua tahapan utama, yaitu 

perencanaan model pengukuran (outer model) dan perencanaan model 

struktural (inner model). Tahapan-tahapan tersebut dijelaskan sebagai berikut: 

4.1.1. Model Pengukuran (Outer Model) 

Teknik pengujian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana 

hubungan antara variabel konstruk dengan indikator-indikatornya telah 

memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, sehingga dapat dipastikan 

bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk penelitian 

secara tepat dan konsisten. 

4.3.1.1 Uji Validitas 

Tabel 4.10 Nilai Uji Validitas 

Variabel Indikator Loading Factor AVE 

Product Quality PQ1 0.927 0.814 

 PQ2 0.893 

 PQ3 0.897 

 PQ4 0.885 

 PQ5 0.909 

Online Customer Review OCR1 0.904 0.799 

 OCR2 0.873 

 OCR3 0.918 
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 OCR4 0.862 

 OCR5 0.911 

Influencer Marketing IM1 0.895 0.790 

 IM2 0.866 

 IM3 0.895 

 IM4 0.906 

 IM5 0.882 

Brand Image BI1 0.890 0.800 

 BI2 0.891 

 BI3 0.894 

 BI4 0.894 

 BI5 0.903 

Repurchase Intention RI1 0.898 0.807 

 RI2 0.897 

 RI3 0.883 

 RI4 0.902 

 RI5 0.911 

Sumber: Data Primer, 2025 

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan indikator 

dalam mengukur konstruk penelitian. Validitas dievaluasi melalui nilai 

loading factor dan Average Variance Extracted (AVE). Indikator 

dinyatakan valid apabila memiliki nilai loading factor > 0,70, sedangkan 

konstruk dinyatakan valid apabila nilai AVE > 0,50. 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada Tabel 4.10, seluruh indikator 

pada variabel Product Quality, Online Customer Review, Influencer 

Marketing, Brand Image, dan Repurchase Intention memiliki nilai 

loading factor di atas 0,70. Selain itu, nilai AVE masing-masing variabel 

juga menunjukkan nilai di atas 0,50, yaitu berkisar antara 0,790 hingga 

0,814. 
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Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator dalam 

penelitian ini dinyatakan valid dan layak digunakan untuk analisis lebih 

lanjut. 

 

4.3.1.2 Validitas Konvergen 

 

 

Gambar 4.1 Outer Model 

Sumber: Data Primer, 2025 

 

aliditas konvergen bertujuan untuk mengetahui sejauh mana 

indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian mampu 

merepresentasikan konstruk laten yang diukur. Pengujian validitas 

konvergen dilakukan dengan melihat nilai outer loading masing-masing 

indikator terhadap konstruknya. Suatu indikator dinyatakan memenuhi 

validitas konvergen apabila memiliki nilai outer loading ≥ 0,70. 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan metode Partial 

Least Square (PLS) sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 4.1, seluruh 

indikator pada masing-masing variabel laten memiliki nilai outer 
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loading di atas 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh indikator telah 

memenuhi kriteria validitas konvergen. 

 

Pada variabel Product Quality (PQ), indikator PQ1 sampai dengan 

PQ5 memiliki nilai outer loading berkisar antara 0,885 hingga 0,927, 

sehingga dapat dinyatakan bahwa indikator-indikator tersebut mampu 

merepresentasikan konstruk Product Quality dengan baik. 

 

Variabel Online Customer Review (OCR) memiliki nilai outer 

loading indikator OCR1 sampai dengan OCR5 berkisar antara 0,862 

hingga 0,918, yang menunjukkan bahwa seluruh indikator valid dalam 

mengukur konstruk Online Customer Review. 

 

Selanjutnya, pada variabel Influencer Marketing (IM), indikator IM1 

sampai dengan IM5 memiliki nilai outer loading berkisar antara 0,866 

hingga 0,906, sehingga seluruh indikator dinyatakan valid dan mampu 

menjelaskan konstruk Influencer Marketing. 

 

Pada variabel Brand Image (BI), indikator BI1 sampai dengan BI5 

memiliki nilai outer loading berkisar antara 0,890 hingga 0,903, yang 

menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut telah memenuhi 

kriteria validitas konvergen. 

 

Terakhir, variabel Repurchase Intention (RI) memiliki nilai outer 

loading indikator RI1 sampai dengan RI5 berkisar antara 0,883 hingga 

0,911, sehingga seluruh indikator dinyatakan valid dalam mengukur 

konstruk Repurchase Intention. 

 

Berdasarkan hasil pengujian tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

seluruh indikator dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas 



60 

 

 

 

konvergen, sehingga model pengukuran (outer model) dinyatakan layak 

untuk dilanjutkan ke tahap pengujian model struktural (inner model). 

4.3.1.3 Validitas Diskriminan 

Tabel 4.11 Validitas Diskriminan 

Indikator PQ OCR IM BI RI 

PQ1 0.927     

PQ2 0.893     

PQ3 0.897     

PQ4 0.885     

PQ5 0.909     

OCR1  0.904    

OCR2  0.873    

OCR3  0.918    

OCR4  0.862    

OCR5  0.911    

IM1   0.895   

IM2   0.866   

IM3   0.895   

IM4   0.906   

IM5   0.882   

BI1    0.894  

BI2    0.891  

BI3    0.894  

BI4    0.894  

BI5    0.903  

RI1     0.898 

RI2     0.897 

RI3     0.883 

RI4     0.902 

RI5     0.911 
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Sumber: Data Primer, 2025 

Berdasarkan hasil uji validitas diskriminan menggunakan 

metode cross loading, seluruh indikator memiliki nilai loading 

tertinggi pada konstruk yang diukurnya masing-masing 

dibandingkan dengan konstruk lainnya. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa setiap konstruk dalam penelitian ini memiliki 

perbedaan yang jelas dan validitas diskriminan telah terpenuhi. 

4.3.1.4 Uji Reliabilitas 

Tabel 4.12 Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 
Keterangan 

Product 

Quality (PQ) 
0.943 .0.938 Reliabel 

Online 

Customer 

Review 

(OCR) 

0.937 0.937 Reliabel 

Influencer 

Marketing 

(IM) 

0.933 0.934 Reliabel 

Brand Image 

(BI) 
0.938 0.938 Reliabel 

Repurchase 

Intention (RI) 
0,94 0,94 Reliabel 

Sumber: Data Primer, 2025 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, seluruh variabel dalam 

penelitian ini memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability di atas batas minimum 0,70. Hal ini menunjukkan 

bahwa indikator-indikator pada variabel Product Quality, Online 

Customer Review, Influencer Marketing, Brand Image, dan 

Repurchase Intention memiliki konsistensi internal yang baik. 
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Dengan demikian, seluruh konstruk dalam penelitian ini 

dinyatakan reliabel dan layak digunakan dalam analisis 

selanjutnya. 

 

4.3.2 Model Struktural (inner model) 

Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh 

antara variabel independen terhadap variabel dependen. Selain itu, 

pengujian model dilakukan untuk mengidentifikasi arah hubungan antar 

variabel, baik positif maupun negatif, serta menilai kekuatan hubungan 

antar konstruk. Hasil analisis ini menunjukkan apakah hubungan antar 

variabel konstruk bersifat signifikan atau tidak signifikan, sehingga 

dapat digunakan sebagai dasar dalam pengujian hipotesis antar variabel 

penelitian. 

 

Gambar 4.2 Path Coefisient 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan metode Partial Least 

Square (PLS) sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 4.2, diperoleh 

nilai koefisien jalur (path coefficient) yang menunjukkan hubungan 

antar variabel laten dalam model penelitian. 

 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Product Quality (PQ) berpengaruh 

positif terhadap Brand Image (BI) dengan nilai koefisien jalur sebesar 
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0,430. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas produk yang 

dirasakan konsumen, maka citra merek akan semakin meningkat. Selain 

itu, Influencer Marketing (IM) juga berpengaruh positif terhadap Brand 

Image (BI) dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,229, yang berarti 

bahwa aktivitas pemasaran melalui influencer mampu meningkatkan 

citra merek di benak konsumen. 

 

Selanjutnya, hasil pengujian menunjukkan bahwa Online Customer 

Review (OCR) berpengaruh positif terhadap Brand Image (BI) dengan 

nilai koefisien jalur sebesar 0,322. Hal ini mengindikasikan bahwa 

ulasan pelanggan secara online berperan penting dalam membentuk 

persepsi dan citra merek di mata konsumen. 

 

Pada variabel Repurchase Intention (RI), hasil analisis menunjukkan 

bahwa Product Quality (PQ) berpengaruh positif terhadap Repurchase 

Intention (RI) dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,231, yang berarti 

bahwa kualitas produk yang baik dapat meningkatkan niat pembelian 

ulang konsumen. Selain itu, Influencer Marketing (IM) juga memiliki 

pengaruh positif terhadap Repurchase Intention (RI) dengan nilai 

koefisien jalur sebesar 0,166, yang menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran melalui influencer dapat mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang. 

 

Variabel Brand Image (BI) juga berpengaruh positif terhadap 

Repurchase Intention (RI) dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,271, 

yang menandakan bahwa citra merek yang kuat dapat meningkatkan 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 

Sementara itu, Online Customer Review (OCR) berpengaruh terhadap 

Repurchase Intention (RI) dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,009, 

sehingga pengaruhnya tergolong sangat lemah. Penentuan signifikan 
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atau tidaknya pengaruh ini selanjutnya ditentukan melalui pengujian 

bootstrapping. 

4.3.2.1 Uji R-Square 

R-Square digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel independen 

dalam model struktural mampu menjelaskan variasi pada variabel 

dependen. Nilai R-Square yang semakin mendekati angka 1 

menunjukkan bahwa kemampuan prediksi model semakin baik. Dalam 

analisis PLS-SEM, nilai R-Square dapat diklasifikasikan ke dalam tiga 

kategori, yaitu model kuat, moderat, dan lemah. 

Dalam PLS-SEM, interpretasi nilai R-Square mengacu pada kriteria 

berikut: 

1. R² ≥ 0,75 menunjukkan model kuat 

2. R² ≥ 0,50 menunjukkan model moderat 

3. R² ≥ 0,25 menunjukkan model lemah 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS, nilai 

R-Square untuk masing-masing variabel endogen disajikan pada 

Tabel 4.13 berikut.:  

Tabel 4.13 Uji R-Square 

Variabel 

Endogen 
R-Square 

R-Square 

Adjusted 
Keterangan 

Brand Image 

(BI) 
0,933 0,932 Kuat 

Repurchase 

Intention (RI) 
0,952 0,95 Kuat 

Sumber : Data primer, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.13, variabel Brand Image (BI) memiliki 

nilai  R-Square sebesar 0,933 dengan nilai R-Square Adjusted 

sebesar 0,932. Hal ini menunjukkan bahwa 93,3% variasi Brand 

Image dapat dijelaskan oleh variabel Product Quality, Online 

Customer Review, dan Influencer Marketing, sedangkan 6,7% 
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sisanya dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian. 

Mengacu pada kriteria penilaian R-Square, nilai tersebut termasuk 

dalam kategori model kuat. 

 

Selanjutnya, variabel Repurchase Intention (RI) memiliki nilai R-

Square sebesar 0,952 dan nilai R-Square Adjusted sebesar 0,950. 

Hasil ini menunjukkan bahwa 95,2% variasi Repurchase Intention 

dapat dijelaskan oleh variabel Product Quality, Online Customer 

Review, Influencer Marketing, dan Brand Image, sedangkan 4,8% 

sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Berdasarkan kriteria R-Square, nilai tersebut juga berada dalam 

kategori model kuat. 

 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model struktural dalam 

penelitian ini memiliki kemampuan prediksi yang sangat baik, 

sehingga layak digunakan untuk pengujian hipotesis selanjutnya. 

 

4.3.2.1 Uji Q-Square 

Uji Q-Square (Q²) digunakan untuk menilai sejauh mana 

model struktural memiliki kemampuan prediktif dalam menjelaskan 

variabel endogen. Pada penelitian ini, pengujian Q-Square 

dilakukan menggunakan metode PLSpredict melalui aplikasi 

SmartPLS. Nilai Q² berfungsi sebagai indikator relevansi prediktif 

model, dimana model dinyatakan memiliki kemampuan prediksi 

apabila nilai Q² lebih besar dari nol (Q² > 0).  

Dalam analisis PLS-SEM, interpretasi nilai Q-Square 

diklasifikasikan sebagai berikut: 

1. Q² antara 0,00 – 0,24 menunjukkan kemampuan prediksi lemah 

2. Q² antara 0,25 – 0,49 menunjukkan kemampuan prediksi sedang 

3. Q² ≥ 0,50 menunjukkan kemampuan prediksi kuat 
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Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS, 

nilai Q-Square (Q²predict) beserta nilai RMSE dan MAE untuk 

masing-masing variabel endogen disajikan pada Tabel 4.14 

berikut: 

Tabel 4.14 Uji Q-Square 

Variabel 

Endogen 
Q²predict RMSE MAE 

Brand Image 

(BI) 
0,933 0,266 0,197 

Repurchase 

Intention (RI) 
0,927 0,276 0,224 

Sumber : Data primer, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.14, variabel Brand Image (BI) memiliki 

nilai Q²predict sebesar 0,933, yang berada di atas batas 0,50. Hal 

ini menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan 

prediksi yang sangat kuat terhadap variabel Brand Image. Selain 

itu, nilai RMSE sebesar 0,266 dan MAE sebesar 0,197 

mengindikasikan bahwa tingkat kesalahan prediksi tergolong 

rendah, sehingga model mampu memprediksi Brand Image 

dengan baik. 

 

Selanjutnya, variabel Repurchase Intention (RI) memperoleh 

nilai Q²predict sebesar 0,927, yang juga lebih besar dari 0,50. 

Hasil ini menunjukkan bahwa model memiliki relevansi 

prediktif yang sangat kuat dalam memprediksi Repurchase 

Intention. Nilai RMSE sebesar 0,276 dan MAE sebesar 0,224 

menunjukkan bahwa tingkat kesalahan prediksi relatif kecil, 

sehingga model dinilai mampu memberikan prediksi yang 

akurat dan konsisten. 
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Berdasarkan hasil uji Q-Square tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa model struktural dalam penelitian ini memiliki relevansi 

prediktif yang sangat baik, sehingga layak digunakan untuk 

memprediksi variabel endogen dalam penelitian. 

 

4.3.4 Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui 

pengaruh antar variabel laten yang telah dirumuskan sebelumnya. 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan metode bootstrapping pada 

aplikasi SmartPLS dengan melihat nilai t-statistic dan p-value. Suatu 

hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai t-statistic > 1,96 dan nilai p-

value < 0,05. Sebaliknya, apabila nilai t-statistic ≤ 1,96 dan p-value ≥ 

0,05, maka hipotesis dinyatakan ditolak. 

 

Hasil pengujian hipotesis berdasarkan nilai total effects disajikan pada 

Tabel 4.15 berikut: 

Tabel 4.15 Uji Hipotesis 

Hipotesis 

Hubungan 

Antar 

Variabel 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Std. 

Deviation 

T-

Statistics 

P-

Values 
Keterangan 

H1 

Product 

Quality → 

Brand 

Image 

0.430 0.426 0.071 6.050 0.000 Diterima 

H2 

Online 

Customer 

Review → 

Brand 

Image 

0.322 0.323 0.076 4.210 0.000 Diterima 
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H3 

Influencer 

Marketing 

→ Brand 

Image 

0.229 0.232 0.063 3.631 0.000 Diterima 

H4 

Product 

Quality → 

Repurchase 

Intention 

0.347 0.344 0.070 4.929 0.000 Diterima 

H5 

Online 

Customer 

Review → 

Repurchase 

Intention 

0.096 0.096 0.076 1.259 0.208 Ditolak 

H6 

Influencer 

Marketing 

→ 

Repurchase 

Intention 

0.228 0.225 0.071 3.216 0.001 Diterima 

H7 

Brand 

Image → 

Repurchase 

Intention 

0.271 0.264 0.074 3.634 0.000 Diterima 

Sumber: Data Primer, 2025 

1. Hipotesis H1 menunjukkan bahwa Product Quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Image, dengan nilai t-statistic sebesar 6,050 dan p-

value sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas 

produk yang dirasakan konsumen, maka citra merek yang terbentuk juga akan 

semakin positif. 

2. Hipotesis H2 menunjukkan bahwa Online Customer Review berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand Image, dengan nilai t-statistic sebesar 

4,210 dan p-value sebesar 0,000. Temuan ini mengindikasikan bahwa ulasan 
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pelanggan secara online memiliki peran penting dalam membentuk persepsi 

konsumen terhadap citra merek. 

3. Hasil pengujian H3 menunjukkan bahwa Influencer Marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand Image, dengan nilai t-statistic sebesar 

3,631 dan p-value sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran melalui influencer mampu meningkatkan citra merek di benak 

konsumen. 

4. Hipotesis H4 menyatakan bahwa Product Quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Repurchase Intention, dengan nilai t-statistic sebesar 4,929 

dan p-value sebesar 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa kualitas produk yang 

baik dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 

5. Hasil pengujian H5 menunjukkan bahwa Online Customer Review tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention, dengan nilai t-statistic 

sebesar 1,259 dan p-value sebesar 0,208. Oleh karena itu, hipotesis H5 

dinyatakan ditolak. Temuan ini mengindikasikan bahwa ulasan pelanggan 

tidak secara langsung memengaruhi niat pembelian ulang konsumen. 

6. Hipotesis H6 menunjukkan bahwa Influencer Marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Repurchase Intention, dengan nilai t-statistic sebesar 

3,216 dan p-value sebesar 0,001. Hal ini menunjukkan bahwa influencer 

marketing dapat mendorong niat pembelian ulang konsumen. 

7. Hasil pengujian H7 menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Repurchase Intention, dengan nilai t-statistic sebesar 3,634 

dan p-value sebesar 0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa citra merek yang 

kuat mampu meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang. 
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4.3.4 Uji Mediasi 

Tabel 4.16 Tabel Uji Mediasi 

Hipotesis 
Hubungan 

Mediasi 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Std. 

Deviation 

T-

Statistics 

P-

Values 
Keterangan 

H8 

Product 

Quality → 

Repurchase 

Intention 

melalui 

Brand 

Image 

-0.167 -0.166 0.046 3.609 0.000 Diterima 

H9 

Online 

Customer 

Review → 

Repurchase 

Intention 

melalui 

Brand 

Image 

-0.032 -0.038 0.052 0.622 0.534 Ditolak 

H10 

Influencer 

Marketing 

→ 

Repurchase 

Intention 

melalui 

Brand 

Image 

0.065 0.070 0.041 1.593 0.111 Ditolak 

Sumber: Data Primer, 2025 

Uji mediasi dilakukan untuk mengetahui peran Brand Image sebagai variabel 

perantara dalam hubungan antara variabel independen dan variabel dependen 
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Repurchase Intention. Pengujian mediasi dilakukan dengan melihat nilai pengaruh 

tidak langsung (indirect effect) melalui metode bootstrapping. Pengaruh tidak 

langsung dinyatakan signifikan apabila nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05. 

 

Hasil uji mediasi disajikan pada Tabel 4.16 dan dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 4.16, hipotesis H8 menunjukkan 

bahwa Brand Image memediasi pengaruh Product Quality terhadap 

Repurchase Intention, dengan nilai t-statistic sebesar 3,609 dan p-value sebesar 

0,000. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas produk yang baik dapat 

meningkatkan niat pembelian ulang konsumen melalui pembentukan citra 

merek yang positif. Dengan demikian, hipotesis H8 dinyatakan diterima. 

2. Hasil pengujian H9 menunjukkan bahwa Brand Image tidak memediasi 

pengaruh Online Customer Review terhadap Repurchase Intention, karena nilai 

t-statistic sebesar 0,622 dan p-value sebesar 0,534 tidak memenuhi kriteria 

signifikansi. Oleh karena itu, hipotesis H9 dinyatakan ditolak. 

3. Hasil pengujian H10 juga menunjukkan bahwa Brand Image tidak memediasi 

pengaruh Influencer Marketing terhadap Repurchase Intention, dengan nilai t-

statistic sebesar 1,593 dan p-value sebesar 0,111. Dengan demikian, hipotesis 

H10 dinyatakan ditolak, yang menunjukkan bahwa pengaruh influencer 

marketing terhadap repurchase intention lebih bersifat langsung dan tidak 

melalui brand image. 

4.4.Pembahasan  

4.4.1 Product Quality berpengaruh Terhadap Brand Image 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Product Quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image. Hal ini 

menunjukkan bahwa kualitas produk yang dirasakan konsumen memiliki 

peran penting dalam membentuk citra merek di benak konsumen, sehingga 

hipotesis yang diajukan dinyatakan diterima. 

 

Dalam konteks produk yang diteliti, kualitas produk mencakup aspek 

performa, keandalan, fitur, serta daya tahan produk dalam penggunaan 



72 

 

 

 

sehari-hari. Konsumen yang merasakan bahwa produk memiliki kualitas 

yang baik cenderung membentuk persepsi positif terhadap merek. Persepsi 

tersebut muncul karena konsumen menilai bahwa merek mampu 

memberikan nilai dan manfaat yang sesuai dengan harapan mereka. 

 

Citra merek yang terbentuk dari kualitas produk yang baik akan melekat 

dalam ingatan konsumen dan memengaruhi cara konsumen menilai merek 

tersebut dibandingkan merek pesaing. Dengan demikian, kualitas produk 

tidak hanya berfungsi sebagai pemenuh kebutuhan fungsional, tetapi juga 

sebagai sarana pembentuk citra merek. 

 

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Iskan Aryo Nugroho, 2021) dalam 

jurnal “Pengaruh Kualitas Produk terhadap Brand Image pada Produk 

Elektronik” yang dipublikasikan pada Jurnal Manajemen Pemasaran, yang 

menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap 

pembentukan brand image. Hasil penelitian ini memperkuat temuan empiris 

bahwa kualitas produk merupakan faktor utama dalam membangun citra 

merek di pasar Indonesia. 

 

4.4.2 Online Customer Review berpengaruh terhadap Brand Image 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Online Customer Review 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image, sehingga 

hipotesis diterima. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan konsumen secara 

online mampu memengaruhi persepsi dan penilaian konsumen terhadap 

citra suatu merek. 

 

Online customer review merupakan bentuk komunikasi antar konsumen 

yang berisi pengalaman penggunaan produk. Informasi yang disampaikan 

melalui ulasan online sering kali dianggap lebih objektif karena berasal dari 

konsumen lain yang telah menggunakan produk tersebut. Oleh karena itu, 
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konsumen cenderung menjadikan ulasan online sebagai sumber informasi 

utama dalam menilai reputasi dan citra merek. 

 

Dalam konteks produk yang diteliti, ulasan positif mengenai kualitas, fitur, 

dan pengalaman penggunaan produk mampu meningkatkan persepsi positif 

terhadap merek. Sebaliknya, ulasan negatif dapat menurunkan citra merek 

di mata konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Welsa et al., 

2022) yang menyatakan bahwa online customer review berperan penting 

dalam membentuk brand image di platform digital. 

 

4.4.3 Influencer Marketing berpengaruh terhadap Brand Image 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Influencer Marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand Image, sehingga hipotesis dinyatakan 

diterima. Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan influencer dalam 

strategi pemasaran mampu membentuk persepsi positif konsumen terhadap 

merek. 

Influencer yang memiliki kredibilitas, keahlian, dan daya tarik dianggap 

mampu menyampaikan informasi produk secara lebih meyakinkan. 

Konsumen cenderung mempercayai rekomendasi yang disampaikan 

influencer karena influencer dianggap memiliki pengalaman langsung 

dalam menggunakan produk. Persepsi positif terhadap influencer tersebut 

kemudian ditransfer ke merek yang dipromosikan. 

 

Dalam konteks produk yang diteliti, influencer berperan dalam 

memperkenalkan keunggulan produk, cara penggunaan, serta manfaat 

produk secara lebih komunikatif dan mudah dipahami. Hal ini membantu 

membangun citra merek yang relevan dan sesuai dengan gaya hidup 

konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan (Mustika et al., 

2025)yang menyatakan bahwa influencer marketing berpengaruh 

signifikan terhadap brand image. 
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4.4.4 Product Quality berpengaruh terhadap Repurchase Intention  

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Product Quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention, 

sehingga hipotesis yang diajukan dinyatakan diterima. Hal ini 

menunjukkan bahwa kualitas produk yang baik mampu mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 

 

Dalam konteks produk yang diteliti, kualitas produk tercermin dari 

performa, keandalan, serta kesesuaian produk dengan kebutuhan 

konsumen. Konsumen yang merasa puas terhadap kualitas produk akan 

memiliki keyakinan yang lebih tinggi untuk kembali membeli produk 

yang sama di masa mendatang tanpa perlu mencari alternatif merek 

lain. 

 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Febrianto, 2021) yang 

menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli ulang konsumen. Temuan tersebut menunjukkan bahwa 

pengalaman positif terhadap kualitas produk menjadi faktor utama 

dalam membentuk niat pembelian ulang konsumen di Indonesia. 

 

 

4.4.5 Online Customer Review berpengaruh terhadap Repurchase 

Intention 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Online Customer Review tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention, sehingga hipotesis 

ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan online tidak secara langsung 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 

 

Konsumen yang telah memiliki pengalaman menggunakan produk 

cenderung lebih mengandalkan pengalaman pribadi dibandingkan 
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informasi dari ulasan online. Pengalaman penggunaan produk memberikan 

gambaran yang lebih nyata mengenai kualitas dan manfaat produk, 

sehingga ulasan online menjadi kurang relevan dalam keputusan pembelian 

ulang. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Wijaya, 2022) yang 

menyatakan bahwa electronic word of mouth lebih berpengaruh pada 

keputusan pembelian awal dibandingkan pembelian ulang. 

 

4.4.6 Influenceer Marketing berpengaruh terhadap Repurchase 

Intention 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Influencer Marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Hal ini menunjukkan 

bahwa promosi melalui influencer mampu mendorong niat konsumen 

untuk kembali membeli produk Samsung. 

 

Influencer yang dipercaya oleh konsumen mampu memperkuat keyakinan 

konsumen terhadap kualitas dan nilai produk. Konten promosi yang 

menarik dan relevan dapat meningkatkan kelekatan emosional konsumen 

terhadap merek, sehingga mendorong pembelian ulang. 

 

Temuan ini menunjukkan bahwa influencer marketing tidak hanya efektif 

dalam menarik konsumen baru, tetapi juga dalam mempertahankan 

konsumen yang sudah ada. 

Influencer dapat memperkuat keyakinan konsumen terhadap produk 

melalui testimoni dan pengalaman penggunaan yang disampaikan. 

Informasi yang diberikan influencer dianggap relevan dan meyakinkan, 

sehingga mendorong konsumen untuk tetap memilih produk yang sama 

pada pembelian berikutnya. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan 

(Mariam & Sutawijaya, 2025). 

 

4.4.7 Brand Image berpengaruh terhadap Repurchase intention  
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Hasil penelitian membuktikan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Repurchase Intention. Citra merek yang kuat dan positif 

mampu meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap 

produk Samsung. 

 

Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap merek cenderung 

merasa aman dan yakin untuk melakukan pembelian ulang. Brand image 

yang baik menjadi faktor psikologis yang memperkuat hubungan jangka 

panjang antara konsumen dan merek. 

 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Sofia Gultom, Sari 

Listyorini, 2024) yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh 

signifikan terhadap repurchase intention konsumen. Temuan tersebut 

menunjukkan bahwa citra merek yang baik mampu meningkatkan 

keyakinan konsumen dan mendorong terjadinya pembelian ulang, 

khususnya pada produk yang telah memiliki reputasi yang kuat di pasar. 

 

4.4.8 Product Quality berpengaruh terhadap Repurchase Intention 

melalui Brand Image 

Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa Brand Image memediasi secara 

signifikan pengaruh Product Quality terhadap Repurchase Intention, 

sehingga hipotesis mediasi diterima. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas 

produk yang baik terlebih dahulu membentuk citra merek yang positif, 

kemudian citra merek tersebut meningkatkan kepercayaan konsumen yang 

selanjutnya mendorong niat pembelian ulang terhadap produk. 

 

Kualitas produk memberikan pengalaman penggunaan yang memuaskan 

sehingga menimbulkan persepsi positif terhadap merek. Persepsi positif ini 

menjadi dasar pembentukan citra merek yang kuat, yang kemudian 

mendorong konsumen untuk tetap memilih dan membeli kembali produk 

tersebut di masa mendatang. Dengan demikian, brand image berperan 
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sebagai variabel perantara yang memperkuat hubungan antara product 

quality dan repurchase intention. 

 

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Santika et al., 2020) yang 

menunjukkan bahwa citra merek berperan penting dalam memperkuat 

hubungan antara pengalaman konsumen terhadap produk dan niat 

pembelian ulang. Selain itu, studi lain mengenai peran mediasi brand image 

pada hubungan kualitas produk dan niat beli ulang konsumen juga 

menunjukkan bahwa brand image mampu menjelaskan sebagian besar 

hubungan tersebut, sehingga konsisten dengan temuan penelitian ini. 

 

4.4.9 Online Customer Review berpengaruh terhadap Repurchase 

Intention Melalui Brand Image 

Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa Brand Image tidak memediasi secara 

signifikan pengaruh Online Customer Review terhadap Repurchase 

Intention, sehingga hipotesis ditolak. 

 

Hal ini menunjukkan bahwa meskipun online customer review mampu 

memengaruhi persepsi konsumen terhadap citra merek, pengaruh tersebut 

belum cukup kuat untuk mendorong konsumen melakukan pembelian 

ulang melalui citra merek. Konsumen yang telah memiliki pengalaman 

menggunakan produk cenderung lebih mengandalkan pengalaman pribadi 

dibandingkan informasi dari ulasan online dalam keputusan pembelian 

ulang. 

 

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Wijaya, 2022) yang menyatakan 

bahwa electronic word of mouth lebih berpengaruh pada tahap keputusan 

pembelian awal dibandingkan pembelian ulang, sehingga peran brand 

image sebagai mediator menjadi tidak signifikan. 
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4.4.10 Influencer Marketing berpengaruh terhadap Repurchase 

Intentio melalui Brand Image 

Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa Brand Image tidak memediasi secara 

signifikan pengaruh Influencer Marketing terhadap Repurchase Intention, 

sehingga hipotesis ditolak. 

 

Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh influencer marketing terhadap 

repurchase intention bersifat langsung, tanpa melalui pembentukan citra 

merek sebagai variabel perantara. Konsumen cenderung lebih dipengaruhi 

oleh kredibilitas, kepercayaan, dan pengalaman yang disampaikan oleh 

influencer dibandingkan persepsi mereka terhadap citra merek. 

 

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Sofia Gultom, Sari Listyorini, 

2024)yang menyatakan bahwa faktor komunikasi pemasaran dan persepsi 

langsung konsumen memiliki pengaruh yang lebih kuat terhadap repurchase 

intention dibandingkan citra merek sebagai mediator. Dengan demikian, 

brand image tidak berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara 

influencer marketing dan repurchase intention. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1.Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan pada 

bab sebelumnya mengenai pengaruh product quality, online customer 

review, dan influencer marketing terhadap repurchase intention melalui 

brand image pada produk HP Samsung, maka dapat ditarik beberapa 

kesimpulan sebagai berikut: 

 

1. Product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image 

produk HP Samsung. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas 

produk yang dirasakan konsumen, maka semakin positif citra merek 

Samsung di benak konsumen. 

2. Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image produk HP Samsung. Ulasan online yang informatif, 

kredibel, dan berasal dari pengalaman nyata pengguna mampu 

membentuk persepsi positif konsumen terhadap merek Samsung. 

3. Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

image produk HP Samsung. Influencer yang memiliki reputasi baik, 

kredibilitas tinggi, serta konten yang relevan dapat memperkuat citra 

merek Samsung di mata konsumen. 

4. Product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention produk HP Samsung. Kualitas produk yang baik mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian ulang karena merasa puas 

terhadap kinerja dan daya tahan produk. 

5. Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention produk HP Samsung. Ulasan positif dari pengguna 

lain mampu meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong niat 

untuk membeli kembali produk Samsung. 
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6. Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention produk HP Samsung. Konten promosi yang 

disampaikan influencer secara menarik dan meyakinkan dapat 

meningkatkan minat konsumen untuk kembali membeli produk. 

7. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention produk HP Samsung. Citra merek yang kuat membuat 

konsumen merasa lebih yakin, percaya, dan loyal terhadap merek 

Samsung. 

8. Brand image mampu memediasi pengaruh product quality terhadap 

repurchase intention produk HP Samsung. Artinya, kualitas produk 

yang baik akan terlebih dahulu membentuk citra merek positif yang 

kemudian mendorong niat pembelian ulang konsumen. 

9. Brand image mampu memediasi pengaruh online customer review 

terhadap repurchase intention produk HP Samsung. Ulasan online yang 

baik memperkuat citra merek, sehingga berdampak pada meningkatnya 

niat beli ulang. 

10. Brand image mampu memediasi pengaruh influencer marketing 

terhadap repurchase intention produk HP Samsung. Strategi influencer 

marketing yang efektif dapat membangun citra merek yang positif dan 

pada akhirnya meningkatkan niat pembelian ulang konsumen. 

 

5.2.Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, maka peneliti 

memberikan beberapa saran yang diharapkan dapat memberikan manfaat 

baik secara praktis maupun akademis sebagai berikut: 

5.2.1 Saran Praktis 

Bagi Perusahaan (Samsung) 

Samsung disarankan untuk terus menjaga dan meningkatkan kualitas 

produk, baik dari segi kinerja, daya tahan, maupun desain, karena 

kualitas produk terbukti berperan penting dalam membentuk brand 

image dan mendorong pembelian ulang. 
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Samsung perlu lebih aktif dalam mengelola dan memanfaatkan online 

customer review, baik di marketplace maupun media sosial, dengan cara 

menanggapi ulasan konsumen secara profesional serta menjadikan 

ulasan sebagai bahan evaluasi untuk perbaikan produk. 

 

Dalam strategi influencer marketing, Samsung disarankan untuk lebih 

selektif dalam memilih influencer yang memiliki kredibilitas, reputasi 

baik, serta kesesuaian dengan nilai merek agar pesan yang disampaikan 

terasa lebih autentik dan dipercaya konsumen. 

 

Samsung juga perlu terus menjaga brand image yang konsisten dan 

positif, karena citra merek terbukti menjadi faktor penting yang 

memengaruhi loyalitas dan repurchase intention konsumen. 

 

5.2.2 Saran Akademis 

1. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel 

lain seperti harga, kepuasan pelanggan, brand trust, atau customer 

loyalty agar dapat memberikan hasil penelitian yang lebih 

komprehensif. 

 

2. Penelitian selanjutnya dapat memperluas objek penelitian tidak 

hanya pada satu merek smartphone, tetapi juga membandingkan 

beberapa merek untuk melihat perbedaan pengaruh variabel 

terhadap repurchase intention. 

 

3. Peneliti selanjutnya juga disarankan untuk menggunakan metode 

penelitian yang berbeda, seperti pendekatan kualitatif atau mixed 

methods, agar dapat menggali informasi yang lebih mendalam 

terkait perilaku konsumen. 
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