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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari Responsiveness,
Assurance dan Tangible terhadap Customer Satisfaction dan Repurchase Intention
pada PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah. Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Teknik pengumpulan data dilakukan
melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang merupakan nasabah PT
Pegadaian (Persero) wilayah Jawa Tengah. Analisis data dilakukan dengan
menggunakan SmartPLS versi 4.1.0.4 melalui metode Partial Least Square (PLS)
untuk menguji hubungan antar variabel. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
Responsiveness berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction, Assurance
berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction, Tangible berpengaruh positif
terhadap Customer Satisfaction, Responsiveness berpengaruh positif terhadap
Repurchase Intention, Assurance berpengaruh positif terhadap Repurchase
Intention, Tangible berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention dan
Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention.

Kata Kunci : Responsiveness, Assurance, Tangible, Customer Satisfaction dan
Repurchase Intention



ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of Responsiveness, Assurance, and
Tangible on Customer Satisfaction and Repurchase Intention at PT Pegadaian
(Persero) Central Java. This study uses a quantitative method with a descriptive
approach. The data collection technique was carried out by distributing
questionnaires to 100 respondents who were customers of PT Pegadaian (Persero)
in the Central Java region. Data analysis was carried out using SmartPLS version
4.1.0.4 through the Partial Least Square (PLS) method to test the relationship
between variables. The results of this study indicate that Responsiveness has a
positive effect on Customer Satisfaction, Assurance has a positive effect on
Customer Satisfaction, Tangible has a positive effect on Customer Satisfaction,
Responsiveness has a positive effect on Repurchase Intention, Assurance has a
positive effect on Repurchase Intention, Tangible has a positive effect on
Repurchase Intention, and Customer Satisfaction has a positive effect on
Repurchase Intention.

Keywords: Responsiveness, Assurance, Tangible, Customer Satisfaction and
Repurchase Intention

vi



KATA PENGANTAR

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh
Alhamdulilahirabbil’alamiin. Puji dan syukur penulis panjantkan
kehadirat Allah SWT atas limpahan rahmat dan karunia-Nya sehingga
penulis dapat menyelesaikan penyusunan penelitian skripsi dengan judul
“ANALISIS PENGARUH RESPONSIVENESS, ASSURANCE,
TANGIBLE TERHADAP CUSTOMER SATISFACTION DAN
REPURCHASE INTENTION PADA PT PEGADAIAN (PERSERO)
JAWA TENGAH”. Skripsi ini disusun sebagai syarat akademis untuk
menyelesatkan Program Strata 1 (S1) pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Prodi Manajemen Universitas Islam Sultan Agung Semarang.
Penulis menyadari bahwa terselesaikannya penyusunan penelitian skripsi
ini tidak lepas tanpa bimbingan, dukungan dan doa dari berbagai pihak
selama proses penyusunan penelitian skripsi ini. Oleh karena itu,
perkenankan penulis mengucapkan terima kasih sebagai rasa syukur dan
hormat kepada :
1. Bapak Prof. Dr. H. Gunarto, SH.,MH. Selaku Rektor Universitas
Islam Sultan Agung Semarang.
2. Bapak Prof. Dr. Heru Sulistyo, S.E., M.Si, selaku Dekan
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Sultan Agung

Semarang.

Vii



. Bapak Dr. Lutfi Nurcholis, ST., SE., M.M selaku Ketua Program
Studi Manajemen Universitas Islam Sultan Agung Semarang.
Ibu Prof. Dr. Alifah Ratnawati, SE.,MM selaku Dosen
Pembimbing yang telah memberikan waktu, arahan serta koreksi
dengan penuh kesabaran dalam menyelesaikan penyusunan
penelitian skripsi ini.

Bapak dan Ibu Dosen serta Staf Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas  Islam Sultan Agung Semarang yang telah
memberikan dedikasi, motivasi dan mengajarkan ilmunya
kepada penulis.

. Kedua orang tua saya, Bapak Rebo dan Ibu Nuryanti dan
keluarga yang telah senantiasa memberikan nasihat, doa,
dukungan batin dan materi serta bantuan tak ternilai lainnya
sehingga menjadi alasan utama penulis menyelesaikan studinya
sampai meraih gelar sarjana. Semoga Allah SWT selalu
senantiasa membalas pengorbanan dengan umur panjang,
kesehatan dan kebahagiaan yang tiada henti.

Sahabat Ameilia dan teman seperjuangan Eka, Dita, Furqon
yang senantiasa membersamai, membantu, mendukung,
menguatkan dan menjadi tempat berbagi cerita dan tawa selama
proses perkuliahan hingga selesainya perjalanan akademik ini.
BFF Yunia, Asathalia, Sofi yang telah menjadi bagian dari

perjalanan hidup penulis sejak masa SMA hingga kini. Terima

viii



10.

kasih atas doa, kebersamaan, dukungan dan ketulusan dalam
menjadi tempat berbagi di setiap keadaan.

Tegar Ardi Wibisono yang telah senantiasa mendukung dan
memberi semangat di setiap proses. Terim kasih atas doa,
kesabaran dan perhatian yang Dbegitu Dberarti hingga
terselesaikannya perjuangan ini.

Wanita sederhana yang memiliki mimpi besar namun terkadang
sulit dimengerti isi kepalanya, yaitu penulis diriku sendiri.
Ayunda terima kasih telah berjuang dan berusaha menyakinkan
dan menguatkan diri sendiri untuk menyelesaikan studi ini
hingga tuntas. Semoga Allah SWT senantiasa menganugrahkan

masa depan yang cerah serta pekerjaan yang penuh berkah.

Penulis menyadari bahwa penyusunan penelitian skripsi ini masih
belum sempurna dan banyak kekurangan sehingga penulis menerima kritik
maupun saran yang bersifat membangun untuk menyempurnakan skripsi ini
supaya menjadi lebih baik untuk kedepannya. Harapan penulis, semoga
penelitian skripsi ini dapat memberi manfaat dan menambah wawasan bagi

penulis dan semua pihak yang membacanya.

Semarang, 5 November 2025
Penulis,

Ayunda Novitasari
30402200078



DAFTARISI

HALAMAN PERSETUJUAN SKRIPSI ...coooiiiiiiieieeeseeeee e i
HALAMAN PENGESAHAN .....ooitiiitititeeet ettt i
HALAMAN PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI.......cooiiiiiiieiieirieecienene iii
PERNYATAAN PERSETUJUAN UNGGAH KARYA SKRIPSI ........ccccevvennnee. v
ABSTRAK ..ttt ettt ettt ettt et aeeaes v
ABSTRACT ...ttt et s s ettt ettt ettt sbe et et esaeenaeenees vi
KATAPENGANTAR ...ttt ettt st sete st se e enne s vii
DAFTARISI ......... Sl B A WA PR ..., X
DAFTAR GAMEBASEEE - BE TN . . ........oeeiennne Xiil
DAFTARSTASENES. "o T [/ S | L T, . ................. Xiv
BAB I...\A\NS .~ || S T S . ................. 1
PENDAHU| SIS S, ) S N - W . ................... 1
MBI s Wt === Far Gy 1
1.2. Rumusan Masalah.......cc.oo o i s et seens e 6
1.3. Pertanyaan Penelitian. ...ccicuu. ... vomiiiiienenieniese s st 7
1.4, Tujuan PENEIITIAN ......eevveiiiiiiieeieeetiesteeeseenseeeseessaeasaesenreenseensseenseensseesseensnes 7
1.5. Manfaat pQASEaN B 0 B B~ B0 % N B L WY 8
BABII............... ANt e b L e L e 10
KAJTAN PUSTAKA it s hiesitesuessessssssesssssate fee et see e saeene s 10
2.1, Landasan TEOTT .....cccueeruieriieiiieiiesiie ettt ettt sttt st e 10
2.1.1. RESPONSTVENESS ...cceuvveeeeereeaiieeeieeeeiieesieeesseesssseeessseesnsseesnsseesnnseesnsseeans 10
2120 ASSUFAICE ..ottt ettt sttt 12
2030 TANGIDLE ...ttt e 14
2.1.4. Customer SALISFACHION ...........ccueecueeeeeeiieeiieeeese et 16
2.1.5. Repurchase INteNtioN. ............cc.cccueeseeeceiesieeiieeie et 19

2.2. Hubungan Antar Variabel ...........ccccccvieeiiiiiiiiieeiieceiie e e 21
2.2.1. Pengaruh Responsiveness terhadap Customer Satisfaction.................. 21
2.2.2. Pengaruh Assurance terhadap Customer Satisfaction.......................... 22
2.2.3. Pengaruh Tangible terhadap Customer Satisfaction............................. 23
2.2.4. Pengaruh Responsiveness terhadap Repurchase Intention.................... 24

X



2.2.5. Pengaruh Assurance terhadap Repurchase Intention............................. 25

2.2.6. Pengaruh Tangible terhadap Repurchase Intention............................... 26
2.2.7. Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention ......... 27

2.3. Kerangka Penelitian............ccccveriieiienieiiiieniecieesee e 29
5N 2 20 1 1 USRS 30
METODE PENELITIAN ..ottt 30
3.1.Jenis Penelitian ..........coooviiiiiiiiiiie et 30
3.2. Populasi dan Sampel..........cccceevieiiiieniieniieiieeeeeee e 30
32,1, POPUIAST....utiieiie e e e 30
3.2.2. SAMPEL...neiiiiiiiiieee e 31

3.3. Jenis dan Sumber Data........coicoiiiiiiiinnieieeeeee e 31
3.3.1. Data PrIMET ......coiitiiiiesieeiesiiete ettt 31
3.3.2. Data SeKUNAET 1.eieuiieeiie it sitee e st e ettt et e s eaeeas 32

3.4. Metode Pengumplan Data.............ccoeoiiiieioitiiiniiesiisiii e 32
3.5. Variabeldan Indikator........... oot b i ittt it e 34
3.6. Metode ANalisis Data....cicooe ieiiieiioneatie it hiesue s siiieesneesnestesnebebeeneeseeeeesanens 35
3.6.1. Structural Equation Modeling - Partial Least Squares (SEM PLS)...35
3.6.2. Pengukuran Model (Outer Model) .........cccouemrecvaniisieeeeeiaereenreennen. 36
3.6.3. Model Struktural (Inner Model)..........c..cccouc..iiiivmiveieeieeiaeeeeeennen. 38
3.6.4. HIPOTESIS tiuieuieteatienneeneiriiiiiiieeeeeetcesbesunesuees bt sutense e seeenseenneeneensesnenseens 39
BAB IV ... N A /-« eoveenveeneanneannennne 40
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN ..o i mmene ittt 40
4.1 Karakteristik RESPONAEN .........c..oovuiiiiiiie e eieeeeaeese i ereeeee v e sveeveesene e 40
4.1.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin ...................cccoooninninnnnne 40
4.1.2 Karakteristik Berdasarkan Usia...........cccceevuieniiiiiieniiiiieiecieeeeee 40
4.1.3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan..............ccccoviiiiiiniiiiiiniiecne 41
4.1.4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan ............cccovveviiiniieenciineeees 41

4.2 Analisis Deskripsi Variabel .........cccocieeeiiiiiiiiiiiiieeiieiece e 42
4.3 Hasil Penelitian........c.cooiuiiiiiiiiiiiieee e 48
4.3.1 0Uter MO L. 48
4.3.2 NN MOAEI ... e 52
4.3.3 UjJT HIPOLESIS .veeeuvrieeiiieeiieeeiieeeiieeeiteesieeesteeesiveeeiaaeeeaeeesaeesnsaeessseessnneens 54
G I B T\ T L S USSR 57
4.4 Pembahasan ........ccc.eoiiiiiiiiiieee et 58
4.4.1 Pengaruh Responsiveness terhadap Customer Satisfaction ....................... 58

Xi



4.4.2 Pengaruh Assurance terhadap Customer Satisfaction.....................c.euue... 59

4.4.3 Pengaruh Tangible terhadap Customer Satisfaction ................ccceeeuveenn.... 60
4.4.4 Pengaruh Responsiveness terhadap Repurchase Intention......................... 61
4.4.5 Pengaruh Assurance terhadap Repurchase Intention.................ccccveeuen. 62
4.4.6 Pengaruh Tangible terhadap Repurchase Intention..................cceeecuveennen.. 63
4.4.7 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention.............. 64
4.4.8 Pengaruh Tidak Langsung Responsiveness terhadap Repurchas .............. 65
Intention melalui Customer SAtiSfaACtION .............cccveveeeceencieeiieeieeieenen, 65

4.4.9 Pengaruh Tidak Langsung Assurance terhadap Repurchase Intention......66
melalui Customer SAtiSfACtiON ...............ccccoeevirciniiniiiinicienicneeee 66

4.4.10 Pengaruh Tidak Langsung Tangible terhadap Repurchase Intention ...... 67
melalui Customer SQHSFACHION ..................cccoeeeeveveeeecieniieiieeieeireeenaan, 67

BAB V..o o U S s 69
PENUTUP........ S N |~ il . Y L PR e, 69
5.1 Kesimppidauue S SR A | T T e 69
5.2 InTyialSSRD o1yl |/ Sl S | (. T .. ............. 71
5.3 Keterbatasan Penelitian..............cco.ioiiniii oot eseeniesees e s 72
5.4 Agenda Penelitian Mendatang ............ioocee i iiiiitocisieenene e 73
DAFTAR PULSEEHE T, . W cmme /. S —l  ...................... 74

Xii



DAFTAR GAMBAR

Gambar 2. 1 Model Penelitian .....cccoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 29
Gambar 4. 1 QUIEE MO ............ccooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 52
Gambar 4. 2 INNEEr MOAEL ...........ccoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 54

o
UNISSULA
'I'L"'-"j' 1@Ebl' Amela

xiii



DAFTAR TABEL

Tabel 1. 1 Laporan Keuangan PT Pegadaian tahun 2023-2024 ............ccccevvenueenene 2
Tabel 3. 1 Variabel dan Indikator............cccooiriiiniiniiiinieceeceeeeee 34
Tabel 4. 1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin...........cccccoceveinininienennene. 40
Tabel 4. 2 Karakteristik Berdasarkan Usia ............ccceeverienirienieneenienieneeeeene 40
Tabel 4. 3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan ............c.ccocevviiniininiiniencnnene. 41
Tabel 4. 4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan............ccccoevieniiiiiiniiienienineen, 41
Tabel 4. 5 RESPONSIVENESS......cccuveeeeeeiieiieeiieeie et st eteesite et eseaesseesaseeseessseeseens 43
TabCl 4. 6 ASSUFANCE..........oeeeeeeeeiieeieeeeee et e e aaee e asee e 44
Tabel 4. 7 TANGIDIe ...........oocueeeieiieiiee et 45
Tabel 4. 8 Customer SAtiSACHION ........coociviiuuereiniiniiiiieiieeeeeseeeecee e 46
Tabel 4. 9 Repurchase INteNtion .......c.ocvueiiieivinueaiieeieeieeeese et 47
Tabel 4. 10 Nilai Quter LOAAIAG..........ccccovueveriiiiiiiiineiiniiniiiinieseeeeeceeeaeeeene 48
Tabel 4. 11 Nilai Cross LOAdIng :...............cccouieimianis ittt 50
Tabel 4. 12 Consistency Reliability dan AVE ...........cccccocciiinneniiniinininicenne. 51
Tabel 4. 13 REseluur W oS> | BN A |\ TP PN . .............. 52
Tabel 4. 14 Uji Hipotesis Langsung .......coiieiit i iienenit o enieesieseesis st e 54
Tabel 4.15 Uji Hipotesis Tidak Langsung ..............occooiiiiniinenieniniiececce 57

Xiv



DAFTAR LAMPIRAN

LamPITan 1 ..c.ooooeiieiieie ettt et ettt e et e e sae e enbe e seeensaennaeens
LAMPITAN 2 1.ttt ettt ettt et s e et esnbe et e eabeesaeeenbeeeseeensaennaeens

i B
e E& -

UNISSULA
":Hﬂ'!"e'y]é_ﬁbl e L?-

Xv



BAB1
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Industri jasa keuangan merupakan sektor yang melibatkan berbagai
lembaga dan perusahaan yang berperan penting dalam pembangunan
ekonomi Indonesia. Jenis industri jasa keuangan diawasi dan diatur oleh
Otoritas Jasa Keuangan (OJK). Industri jasa keuangan menurut OJK adalah
sekumpulan perusahaan dan lembaga pendukung yang bergerak di bidang
pelayanan finansial. Peran Otoritas Jasa Keuangan (OJK) berdasarkan UU
Nomer 21 Tahun 2011 meliputi pengaturan, pengawasan, pemeriksaan dan
penyidikan terhadap seluruh aktivitas pada sektor jasa keuangan. Selain itu,
undang-undang ini juga mengatur tentang kewenangan di bidang edukasi
dan perlindungan konsumen yang dapat dikatakan menjadi terobosan dalam
regulasi di bidang keuangan. Sebagai salah satu faktor penting dalam
perekonomian, industri jasa kenangan mampu memberikan kontribusi besar
terhadap pertumbuhan ekonomi termasuk melalui penyediaan akses
keuangan bagi masyarakat dan pengelolaan risiko keuangan
pada tahun 2024. Industri jasa keuangan di Indonesia mampu menunjukan
kestabilan ditengah meningkatnya risiko geopolitik global. Berdasarkan
siaran Pers OJK tanggal 28 November 2024, menilai bahwa sektor jasa

keuangan terjaga stabil ditengah peningkatan risiko geopolitik global.



Tabel 1.1.
Laporan Keuangan PT Pegadaian Tahun 2023-2024.

Uraian 2024 2023 Pertumbuhan Pertumbuhan
(Rp Juta) (Rp Juta) Nominal (%)
(Rp Juta)
Keuntungan (kerugian) -11812 0 -11812 0
belum direalisasi atas efek-
efek
Cadangan kerugian 162 0 162 0
penurunan nilai atas efek-
efek
Efek pajak terkait 2.599 0 2599 0
Penghasilan komprehensif -9051 0 -9051 0
lain tahun berjalan, setelah
pajak
Jumlah penghasilan 5.745.599 | 4.217.456 1.528.143 36,23
komprehensif tahun
berjalan
Laba bersih tahun berjalan 5.851.005 | 4.376.012 1.474.993 33,71

yang diatribusikan kepada:
Pemilik entitas induk
Laba bersih tahun berjalan 792 665 127 19,10
yang diatribusikan kepada:
Kepentingan non-
pengendali

Laba bersih tahun berjalan 5.851.797 | 4.376.677 1..475.120 33,70
Jumlah penghasilan 5.774.807 | 4.216.911 1.528.016 36,24
komprehensif yang dapat
didistribusikan kepada:
Pemilik entitas induk
Jumlah penghasilan 792 665 2 19,10
komprehensif yang dapat
didistribusikan kepada:
Kepentingan non-
pengendali

Jumlah penghasilan 5.745:599 | 4.217.456 1.528.143 36,23
komprehensif tahun
berjalan

Laba bersih per saham 936.161 700.160 236.001 33,71
dasar/dilusian

Berdasarkan tabel laporan keuangan PT Pegadaian tahun 2023-2024
terdapat beberapa permasalahan antara lain pertama, terjadinya kerugian
yang belum terealisasikan atas efek-efek sebesar Rp11,81 miliar pada tahun
2024 menunjukkan adanya penurunan nilai investasi yang belum terealisasi
menandakan pengelolaan portofolio investasi yang kurang optimal. Selain

itu, penghasilan komprehensif lain setelah pajak mencatat nilai negatif



sebesar Rp9,05 miliar yang turut menurunkan kualitas laba komprehensif
meskipun laba bersih meningkat. Beban pajak terkait efek-efek juga mulai
muncul pada tahun 2024 sebesar Rp2,59 miliar yang mengindikasikan
adanya tambahan beban investasi fiskal dari aktivitas investasi.
Pertumbuhan laba bersih pada periode tersebut jelas meningkat sebesar
33,7%, tetapi pertumbuhan kontribusi dari kepentingan non-pengendali
hanya 19,1%, menunjukkan adanya pertumbuhan yang tidak merata antara
induk perusahaan dan anak perusahaan. Di sisi lain, peningkatan
penghasilan komprehensif sebesar 36,23% sebagian besar berasal dari
komponen non-operasional yang berisiko tinggi terhadap fluktuasi pasar.
Hal ini dapat menurunkan Customer Satisfaction dan berdampak pada
menurunnya repurchase intention. Namun, dalam menghadapi tantangan
tersebut PT Pegadaian terus mengupayakan peningkatan responsiveness,
assurance dan tangible agar dapat meningkatkan repurchase intention.
Kualitas layanan merupakan aspek kursial dari kesuksesan bisnis yang
meliputi penyampaian informasi yang akurat dan interaksi yang efektif
untuk memenuhi kebutuhan nasabah (Kim et al., 2021).

Repurchase intention mengacu pada keinginan nasabah untuk
membeli atau menggunakan produk dan layanan dari perusahaan yang sama
di masa depan (Zhang et al., 2024). Rendahnya tingkat repurchase intention
di kalangan nasabah PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah dimulai dari
nasabah menyadari adanya kebutuhan atau persoalan yang harus dipenuhi.

Nasabah merasakan perbedaan antara kondisi nyata yang dialami dengan



kondisi yang diinginkan. Masih terdapat beberapa kendala pada PT
Pegadaian (Persero) Jawa Tengah dalam memberikan layanan kepada
nasabah. Berdasarkan hasil pengamatan terdapat sejumlah kelemahan dalam
pelayanan yang perlu mendapat perhatian lebih lanjut seperti
responsiveness, assurance dan tangible yang belum berjalan secara
maksimal.

Permasalahan yang dihadapi PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah
terletak pada dimensi layanan responsiveness, assurance dan tangible.
Responsiveness mengacu pada ketersediaan karyawan untuk membantu
nasabah dan memberikan pelayanan yang tanggap (Al-Ababneh et al.,
2018). Hal ini ditunjukan melalui seberapa cepat nasabah menerima
jawaban atas pertanyaan mercka, memberikan bantuan dengan cepat sangat
penting untuk memenuhi semua permintaan nasabah agar permintaan
tersebut tidak berubah menjadi keluhan. Assurance mengacu pada
pengetahuan, kesopanan dan -keahlian karyawan untuk membangun
kepercayaan dan keyakinan nasabah (Al-Ababneh et al., 2018). Tingkat
pengetahuan dan kesopanan yang dimiliki oleh karyawan dalam memberi
pelayanan serta kemampuan mereka untuk menumbuhkan rasa percaya pada
nasabah menjadi faktor penting pengembangan jaminan (Munawar Khan M,
2014). Tangible dapat disebut sebagai perangkat Teknologi dan Komunikasi
(TIK) dan fasilitas fisik beserta tampilannya seperti suasana ruangan,
pencahayaan, pendingin ruangan, pengaturan layout ruangan serta termasuk

personel penyedia layanan yang bertugas (Blery et al., 2009).



Pandangan nasabah mengenai nilai suatu produk atau layanan menjadi
komponen kunci dalam membangun model layanan yang efektif (Prentice
etal., 2019)

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif
dan signifikan dari responsiveness terhadap repurchase intention (Slack et
al., 2020). Responsiveness yang baik dan cepat dari perusahaan akan
memberi kesan baik terhadap pengalaman berbelanja pelanggan di
perusahaan tersebut, sehingga nasabah cenderung ingin membeli lagi di
kemudian hari. Penelitian oleh J. C. Lee et al., (2018) mengungkapkan
bahwa assurance yang mencakup kompetensi karyawan, sikap yang sopan,
serta jaminan keamanan dan privasi dalam bertransaksi memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Tangible
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention (Dai &
Lee, 2018). Hasil yang berbeda ditemukan pada penelitian Yeusy Manurung
et al., (2024) bahwa responsiveness, assurance, tangible tidak berpengaruh
signifikan' terhadap repurchase intention bahkan dalam beberapa kasus
ditemukan memiliki arah hubungan negatif.

Perbedaan hasil penelitian diatas memberikan ruang bagi peneliti
untuk mengkaji pentingnya memahami faktor-faktor yang mempengaruhi
repurchase intention. Repurchase intention merupakan kesiapan dan
keinginan nasabah untuk membeli produk dan layanan secara berulang yang
merefleksikan loyalitas (Hui-Wen Chuah et al.,, 2022). Untuk dapat

meningkatkan repurchase intention di PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah



penting untuk memilki pemahaman yang mendalam terhadap berbagai
faktor yang mempengaruhi seperti Responsiveness merujuk pada
kemampuan perusahaan untuk membantu nasabah dan memberikan layanan
secara cepat, Assurance merujuk pada tingkat pengetahuan dan sikap sopan
karyawan serta kemampuan perusahaan membangun kepercayaan dan
keyakinan, Tangible merujuk pada aspek-aspek yang dapat dilihat seperti
tampilan fisik sarana prasarana, kelengkapan alat, kerapian karyawan serta
kualitas materi komunikasi yang digunakan (Tjiptono dan Chandra, 2011).
Pada PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah masih terjadi sejumlah
keluhan dari nasabah terkait lamanya proses pelayanan, kurang
trasparannya informasi terkait transaksi serta kenyamanan fasilitas fisik
yang belum merata. Kondisi ini menunjukan adanya tantangan nyata dalam
upaya memberikan layanan yang konsisten dan memenuhi harapan nasabah
yang akan berdampak pada menurunnya repurchase intention. Berdasarkan
ditemukannya research gep dengan adanya fenomena yang menunjukan
adanya fenomena gep, maka penulis tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “Analisis Pengaruh Responsiveness, Assurance,
Tangible terhadap Customer Satisfaction dan Repurchase Intention

pada PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah”

1.2. Rumusan Masalah
Berdasarkan pada uraian latar belakang diatas, maka perumusan
masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana meningkatkan repurchase

intention pada PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah.



1.3. Pertanyaan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan

terdapat pertanyaan penelitian sebagai berikut:

1.

Bagaimana pengaruh responsiveness terhadap customer satisfaction PT
Pegadaian (Persero) Jawa Tengah?
Bagaimana pengaruh assurance terhadap customer satisfaction PT

Pegadaian (Persero) Jawa Tengah?

. Bagaimana pengaruh fangible terhadap customer satisfaction PT

Pegadaian (Persero) Jawa Tengah?
Bagaimana pengaruh responsiveness terhadap repurcrhase intention

pada PT Pcgadaian (Persero) Jawa Tengah?

. Bagaimana pengaruh assurance terhadap repurchase intention pada PT

Pegadaian (Persero) Jawa Tengah?

Bagaimana pengaruh tangible terhadap repurchase intention pada PT
Pegadaian (Persero) Jawa Tengah?

Bagaimana pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase

intention pada PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah?

1.4. Tujuan penelitian

Berdasarkan pertanyaan penelitian yang telah dikemukakan, maka

penelitian ini memiliki tujuan sebagai berikut:

l.

Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh responsiveness

terhadap customer satisfaction PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah.



2. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh assurance
terhadap customer satisfaction PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah.

3. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh tangible terhadap
customer satisfaction PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah.

4. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh responsiveness
terhadap repurcrhase intention pada PT Pegadaian (Persero) Jawa
Tengah.

5. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh assurance terhadap
repurchase intention pada PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah?

6. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh fangible terhadap
repurchase intention pada PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah?

7. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh customer
satisfaction terhadap repurchase intention pada PT Pegadaian (Persero)

Jawa Tengah?

1.5. Manfaat penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik bagi
pengembangan ilmu (teoritis) maupun bagi kepentingan (praktisi) adalah
sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dan wawasan
bagi penulis, sebagai referensi baru terkait faktor-faktor yang

memengaruhi kepuasan nasabah dan niat pembelian ulang di sektor



keuangan serta memberikan sumbangan konseptual untuk penelitian
berikutnya dengan mengangkat topik penelitian serupa.

2. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan pada sektor
keuangan khususnya di PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah sebagai
bahan informasi dan masukan dalam meningkatkan repurchase

intention melalui peran layanan responsiveness, assurance dan tangible.
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KAJIAN PUSTAKA
2.1. Landasan Teori

2.1.1. Responsiveness

Menurut Kelley S, (2001) responsiveness (daya tanggap) adalah
kebijakan yang bertujuan untuk memberikan pelayanan secara cepat dan
efektif kepada pelanggan sehingga mereka tidak dibiarkan menunggu tanpa
alasan jelas yang dapat menimbulkan persepsi negatif terhadap kualitas
layanan. Aspek ini berfokus pada pentingnya kesiapan karyawan untuk
memberikan respon tepat waktu kepada pelanggan. Responvieness menjadi
bagian penting dalam kualitas pelayanan. Hal ini bukan hanya sekedar
waktu merespon atau seberapa sering karyawan merespon, tetapi juga
kemampuan mereka dalam memberikan jalan keluar yang tepat setelah
berinteraksi dengan pelanggan. Naik, (2010) mengemukakan bahwa
pelanggan tidak menyukai keterlambatan dalam menarima umpan balik,
terutama  ketika < mereka menghubungi layanan pelanggan untuk
menyelesaikan suatu masalah.

Dijelaskan oleh Mawarni, (2014) responsiveness merupakan
kecakapan dalam merancang strategi pelayanan yang relevan dengan
kebutuhan konsumen. Responsiveness memberikan tanggapan yang cepat
terhadap keinginan konsumen serta menekankan pentingnya kesesuaian
yang diberikan perusahaan dengan situasi yang berubah-ubah. Artinya,

dengan daya tanggap yang baik akan mempererat dengan konsumen,
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membangun kepercayaan dan meningkatkan kepuasan pada pelayanan
yang diberikan. Responsiveness menurut Parasuraman et al., (1988) adalah
kesadaran dan niat untuk melayani pelanggan dan menyediakan layanan
dengan tanggap. Daya tanggap menekankan pada kepedulian dan ketepatan
ketika menangani permintaan, pertanyaan bahkan keluhan dari pelanggan.

Dari berberapa pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa
responsiveness adalah dimensi kualitas pelayanan yang menilai seberapa
cepat, tepat dan efektif perusahaan merespon kebutuhan dan keluhan
pelanggan serta memberi solusi yang tepaat untuk pelanggan sehinggan
berdampak langsung pada kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Indikator responsiveness diadopsi dari Bernardes, (2010) adalah
sebagai berikut:

1. Pengembangan produk baru.

2. Integrasi teknologi terbaru.

3.. Respon cepat.

4. Proaktif.

Penelitian yang dilakukan oleh Ratnawati & Kholis, (2019)
menyatakan responsiveness diukur melalui indikator sebagai berikut :

1. Komunikatif.

2. Kesigapan.

3. Akuntabilitas.

4. Keadilan.

11



2.1.2. Assurance

Assurance adalah kemampuan penyedia layanan untuk membangun
rasa aman dan keyakinan pelanggan berdasarkan layanan atau produk yang
ditawarkan, jika kepercayaan tidak dibangun dari masa ke masa dengan
pelanggan maka kepuasan pelanggan tidak akan terpenuhi (Naik, 2010).
Assurance oleh Theresa L, (2017) adalah elemen dasar dalam setiap
organisasi yang berhubungan langsung dengan kepercayaan. Assurance
mencerminkan tingkat keyakinan konsumen terhadap kemampuan
perusahaan dalam memenuhi janji, menjaga kualitas layanan serta
memberikan rasa aman melalui kompetensi, integritas dan konsistensi yang
ditunjukkan olech SDM sehingga keberadaan assurance menjadi landasan
penting dalam membangun hubungan jangka panjang yang harmonis.
Menurut Janahi M, (2017) assurance merupakan suatu usaha yang
dilakukan oleh institusi untuk menjamin bahwa produk atau layanan yang
diberikan kepada pelanggan memiliki kualitas terbaik serta sesuai dengan
standar yang telah ditetapkan. Pada hakikatnya assurance bertujuan untuk
secara konsisten meningkatkan produk atau layanan termasuk
meningkatkan kualitas keseluruhan dengan menetapkan peraturan kualitas
yang lebih bermutu.

Assurance menurut Seitova et al., (2024) merupakan faktor penting
dalam mempengaruhi kepastian dan kepercayaan konsumen terhadap
layanan yang diberikan oleh perusahaan yang merujuk pada berbagai segi

kompetensi, keramahan, dan keandalan sumber daya manusia, di mana
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aspek-aspek tersebut mencakup pengetahuan dan keahlian karyawan dalam
memberikan layanan, sikap profesionalisme yang ditunjukkan dalam setiap
interaksi dengan pelanggan, kemampuan untuk menjelaskan produk atau
jasa yang ditawarkan secara jelas dan akurat, serta konsistensi dalam
pemeliharaan kualitas pelayanan sehingga konsumen akan terjamin,
kebutuhan dan harapan mereka akan terpenuhi secara optimal dan dapat
diandalkan setiap waktu. Assurance menunjukan bahwa perusahaan mampu
menciptakan kepercayaan dan keyakinan nasabah dengan pengetahuan dan
kesopanan melalui SDM yang mempunyai kapasitas untuk memberikan
layanan yang berkualitas (Mensah, 2018).

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa assurance adalah
jaminan yang diberikan perusahaan melalui kompetensi dan sikap
profesional SDM untuk menumbuhkan kepercayaan dan rasa aman
pelanggan, yang menjadi kunci utama dalam mencapai kepuasan dan
loyalitas pelanggan.

Indikator assurance menurut Othman & Owen, (2001) adalah
sebagai berikut:

1. Tim manajemen berpengetahuan dan berpengalaman.
2. Akses informasi akun.

3. Kenyamanan interior.

4. Kesopanan dan keramahan staf.

5. Konsultaasi keuangan.
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Penelitian oleh Ratnawati et al., (2021) menyatakan bahwa
assurance diukur melalui indikator sebagai berikut :
1. Kompetensi.
2. Kesopanan dan keramahan.
3. Kredibilitas.
4. Keamanan.

5. Pengetahuan.

2.1.3. Tangible

Tangible merupakan Kkualitas tampilan dan kapabilitas sarana
prasarana yang diberikan oleh penyedia layanan. Tangible mencakup
fasilitas fisik dalam organisasi dan berbagai peralatan yang digunakan
dalam proses pelayanan, hal-hal yang berwujud meliputi segala sesuat yang
dapat terlihat, tersentuh atau dirasakan tentang layanan mulai dari sarana
visual, peralatan hingga perlengkapan yang digunakan untuk menyedikan
pelayanan dan penampilan sumber daya manusia yang terlibat (Mosahab et
al., 2010). Aspek tangible termasuk fasilitas dan peralatan merupakan
komponen penting dalam perusahaan bagi karyawan untuk mejalankan
tugas sehati- hari. Ketersediaan sarana fisik yang memadai mampu
mengoptimalkan produktivitas kerja, meningkatkan kenyamanan dan
keamanan kerja serta berkontribusi langsung terhadap mutu kinerja yang
diberikan kepada pelanggan (Khalid et al., 2021). Tangible oleh Carvalho
R, (2021) didefinisikan sebagai suatu yang berwujud seperti komponen fisik

seperti kebersihan dan tampilan produk yang digunakan sebagai pengaruh
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persepsi pelanggan terhadap tanggung jawab dan reputasi sebuah
perusahaan atau penyedia layanan.

Tangible menurut Rahayu Dwi Anggraini, (2024) adalah segala aset
dan sumber daya yang dimiliki perusahaan untuk digunakan dalam
operasional perusahaan, menunjukan bagaimana perusahaan menyalurkan
sumber dayanya baik dalam bentuk aset tetap ataupun aset lancar sebagai
pendukung kegiatan operasional sehari-hari. Tangible adalah tampilan
inftastruktur, peralatan dan SDM pada perusahaan, tangible digunakan
perusahaan untuk membuktikan citra serta memberikan sinyal kualitas
kepada konsumen (Moon, 2013). Menurut Pakurar et al., (2019) tangible
adalah fasilitas fisik yang meliputi peralatan dan materi komunikasi sebagai
penunjang dalam proses pelayanan termasuk ruang pelayanan yang bersih,
seragam karyawan, brosur informasi dan peralatan pendukung lainnya yang
dapat mempengaruhi kesan pelanggan. Munim Z, (2020) menekankan
pentingnya fangible dalam industri jasa, fasilitias yang terjaga dengan baik
dan peralatan modern merupakan alat penting untuk pelaksanaan layanan
SDM yang cepat dan tepat.

Berdasarkan pandangan dari penelitian diatas dapat disimpulkan
bahwa tangible adalah aspek berwujud dari layanan yang mencakup seluruh
fasilitas fisik, peralatan, infrastruktur, dan tampilan sumber daya manusia
yang dapat dilihat, disentuh, atau dirasakan oleh pelanggan. Tangible tidak

hanya mencerminkan kualitas visual dan fisik dari layanan, tetapi juga
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menjadi indikator nyata dari komitmen perusahaan terhadap mutu
layanan dan reputasi.
Menurut Othman & Owen, (2001) menyatakan bahwa tangible
diukur menggunakan indikator:
1. Tampilan luar.
2. Partisi loket.
3. Jam operasional.
4. Efisiensi transaksi.
Indikator rangible menurut penelitian Kashif et al., (2015) adalah
sebagai berikut :
1. Fasilitas fisik.
2. Peralatan dan teknologi.
3. Penampilan karyawan.
4. Kelengkapan.

5. Kebersihan.

2.1.4. Customer Satisfaction

Istilah “Customer Satisfaction” adalah keadaan emosi yang baik
yang dihasilkan dari evaluasi positif terhadap pengalaman konsumen
dengan sebuah perusahaan (Agag et al., 2024). Salah satu tujuan utama bagi
organisasi jasa adalah memuaskan pelanggan karena akan memberikan
manfaat jangka panjang seperti komentar positif dari mulut ke mulut,
loyalitas pelanggan meingkat dan probabilitas yang berkelanjutan

(Greenwell T, 2022). Menurut F. Tjiptono, (2015) customer satisfation
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diartikan sebagai output dari proses pembelian dan penggunaan suatu
produk atau jasa yang diukur dengan cara membandingkan imbalan atau
manfaat yang diterima dengan biaya pembalian, serta juga
mempertimbangkan dampak yang sudah diperkirakan sebelumnya. Maka,
kepuasan pelanggan terjadi ketika pelanggan merasa bahwa manfaat atau
nilai yang didapatkan dari suatu produk atau jasa seimbang atau bahkan
melebihi dari biaya yang dikeluarkan, sebagaimana harapan atau antisipasi
mereka sebelumnya. Dengan demikian, kepuasan pelanggan bukan semata
dilandaskan pada segi keuangan saja, namun juga mengenali dengan
pengalaman dan perspektif pelanggan tentang nilai tambah yang disajikan
oleh suatu jasa atau produk.

Selain itu Heinonen, (2014) mengungkapkan bahwa kepuasan
pelanggan menjadi aspek utama dalam pemasaran umum yaitu sejak
terjadinya pergeseran dari pemasaran transaksional menjadi pemasaran
berbasis hubungan, sebab hal tersebut menunjukan hubungan antara
pelanggan dan perusahaan. Customer satisfaction didefinisikan oleh
Suchének et al., (2017) diletakkan dalam dua perspektif yang berbeda tetapi
berkaitan. Perspektif ini meliputi kepuasan pelanggan berbasis transaksi dan
kepuasan pelanggan kumulatif. Berdasarkan kepuasan transaksi artinya
bahwa ketika suatu pilihan telah dibuat dan pembelian dilakukan kepuasan
itu diukur berdasarkan pada evaluasi hanya atas satu buah pembelian atau
pada masing-masing pembelian tertentu. Sedangkan kepuasan pelanggan

kumulatif mengacu pada penilaian kinerja produk atau layanan keseluruhan
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setelah digunakan dalam jangka waktu tertentu. Fida et al., (2020); Lee et
al., (2016) mengemukakan bahwa kepuasan pelanggan berdasar kepada
produk yang digunakan dan layanan yang diberikan didasarkan oleh enam
faktor utama di antaranya kualitas produk yang dirasakan, nilai produk yang
dirasakan, kenyamanan, ekspektasi pelanggan, efektivitas komunikasi, dan
penanganan keluhan.

Berdasarkan pada beberapa pengertian diatas customer satisfaction
dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan adalah hasil evaluasi
pelanggan terhadap pengalaman mereka dengan suatu produk atau jasa,
yang didasarkan pada perbandingan antara harapan dan kenyataan, serta
dipengaruhi oleh berbagai aspek seperti kualitas, nilai, kenyamanan, dan
komunikasi. Kepuasan pelanggan yang tinggi akan mendorong loyalitas,
pembelian berulang, dan reputasi positif bagi perusahaan.

Indikator customer satisfaction menurut Setiawan et al., (2020)
adalah sebagai berikut:

1. Kesenangan dalam pelayanan.

2. Terpenuhinya harapan.

3. Pengalaman yang memuaskan.

Menurut penelitian Chatzoglou et al., (2022) menyatakan bahwa
customer satisfaction diukur melalui indikator sebagai berikut :

1. Pengalaman pelanggan.

2. Kualitas layanan.

3. Nilai yang dirasakan.
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2.1.5. Repurchase Intention

Repurchase intention menurut Sihombing et al., (2021) adalah suatu
aktivitas pembelian kembali barang atau jasa oleh konsumen setelah
melakukan pembelian pertama yang dilakukan secara berulang-ulang dalam
jangka waktu tertentu dan cenderung tertarik serta bersikap positif terhadap
suatu barang atau jasa berdasarkan pengalaman sebelumnya. Setelah
membeli suatu produk konsumen akan mengalami kepuasan atau
ketidakpuasan pascapembelian. Konsumen yang puas akan kembali
membeli, memberikan rekomendasi kepada orang lain, tidak terlalu
terpengaruh dengan merek dan iklan pesaing serta akan melakukan
pembelian ulang diperusahaan yang sama. Niat pembelian ulang
menunjukkan kemungkinan bahwa konsumen akan terus menggunakan
produk atau layanan melalui saluran yang sama hal ini dianggap sebagai
elemen penting dalam TPB (Theory of Planned Behavior) (Yang et al.,
2017). Diungkapkan oleh Korir et al., (2012) repurchase intention
merupakan tahapan pengambilan keputusan yang kompleks dan subjektif.
Dalam tahapan 1ni sejumlah faktor karakteristik psikologi, budaya, teknis
bahkan produk mempengharuhi konsumen secara berbeda-beda dan
akibatnya sulit bagi konsumen untuk memahami faktor mana yang lebih
kuat pada waktu tertentu.

Menurut Pham et al., (2018) repurchase intention adalah sikap yang
aktual dan minat beli ulang menunjukan bahwa konsumen memilih untuk

turut serta dalam aktivitas masa mendatang dengan perusahaan. Repurchase
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intention merujuk pada kecenderungan konsumen untuk terus membeli
produk atau jasa dari perusahaan atau penyedia tang sama, khususnya
didorong oleh pengalaman ynag memuaskan sebelumnya (Meilatinova,
2021). Pendorong repurchase intention menurut Wu et al., (2020) dari sudut
pandang hubungan konsumen dan perusahaan dengan menekankan
kepercayaan dan kepuasan sebagai prediktor utama. Untuk memperoleh
konsumen baru yang terpercaya dan konsisten membutihkan biaya besar
sehingga menjadikan pembelian ulang sangat diinginkan. Biaya untuk
meraih konsumen baru dan memulai transaksi dengan mereka lima kali
lebih tinggi dibandingkan mempertahankan konsumen yang sudah ada.
Ukuran kepuasan konsumen yang tinggi digunakan untuk menjaga
hubungan konsumen yang positif, kondisi ini- meningkatkan keyakinan
konsumen dan niat pembelian ulang serta mengurangi biaya peralihan.
Berdasarkan dari beberapa pandangan diatas repurchase intention
disimpulkan niat membeli ulang berarti pembeli cenderung kembali dan
mendapatkan barang atau jasa dari perusahaan yang sama. Hal ini biasanya
terjadi ketika mereka merasa senang dan percaya pada perusahaan setelah
membeli sekali. Ketika pembeli merasa senang dan percaya pada suatu
merek, mereka cenderung akan bertahan dan terus membeli. Karena itu,
perusahaan dapat mempertahankan pembeli lama dengan lebih mudah dan

menghabiskan lebih sedikit biaya, daripada mencari pembeli baru.
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Indikator pada penelitian yang disusun oleh Gusti Ngurah Dika
Krisnawan, (2021) berdasarkan teori-teori yang dikembangkan oleh para
peneliti sebelumnya. Indikator-indikator tersebut adalah:

1. Minat transaksional.
2. Minat referensi.

3. Minat preferensial.
4. Minat eksploratif.

Indikator repurchase intention menurut Chatzoglou et al., (2022)

adalah sebagai berikut :
1. Kesetiaan terhadap merek.
2. Kecenderungan pembelian.
3. Komitmen jangka panjang.
2.2. Hubungan Antar Variabel
2.2.1. Pengaruh Responsiveness terhadap Customer Satisfaction

Dengan memastikan bahwa nasabah selalu mengetahui kapan
produk atau layanan ditawarkan dan menunjukan kesediaan sumber daya
manusia untuk memberikan bantuan dengan tanggap akan dengan mudah
membuat nasabah menyimpulkan bahwa perusahaan bersikap responsive
dalam transaksi bisnis (Sriyam, 2010). Demikian pula Umma et al., (2024)
menyatakan adanya hubungan positif anatara Customer Satisfaction dan
responsiveness, Ketika nasabah membuat keputusan yang cepat dan tepat,
akan tetapi keputusan tersebut bergantung pada informasi yang tersedia.

Responsif terhadap permintaan akan membuat nasabah bahwa perusahaan
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ada untuk memberi tanggapan atas permintaan dan keluhan mereka.
Responsiveness tersebut akan membuat nasabah menumbuhkan integritas
dan keyakina terhadap perusahaan sehingga meningkatkan Customer
Satisfaction.

Selain itu dalam penelitian yang dilakukan oleh Pandey, (2010)
mengungkapkan bahwa Customer Satisfaction dapat disebabkan melalui
kepedulian SDM pada pertanyaan dan keluhan nasabah dan dalam
penyelesaian masalah pengelola layanan pelanggan. Berdasarkan pada
beberapa hasil penelitian diatas terkait pengaruh responsiveness terhadap
Customer Satisfaction menjadikan landasan bagi hipotesis pertama yaitu
responsiveness berperngaruh positif terhadap Customer Satisfaction.

H1 : Responsiveness. berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer

Satisfaction

2.2.2. Pengaruh Assurance terhadap Customer Satisfaction

Assurance adalah salah satu aspek utama kualitas layanan yang
berpengaruh pada kepusan nasabah. Johnson et al., (2018) mengemukakan
bahwa pengetahuan dan keterampilan yang ditunjukan oleh sumber daya
manusia ketika menjalankan tugasnya selama mekanisme pelayanan dapat
menberikan rasa percaya kepada nasabah. Assurance memberikan
keyakinan kepada pelanggan bahwa SDM akan bekerja secara profesinonal
dan jujur. Jadi, assurance berpengaruh posistif terhadap Customer

Satisfaction.
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Dalam penelitian yang dilakukan oleh Sadek, (2010) menyatakan
adanya hubungan positif antara assurance dengan kepuasan pelanggan
karena assurance memberikan layanan yang sopan kepada nasabah, akurasi
dalam menyelesaikan transaksi, ketersediaan informasi akun yang mudah
untuk di akeses, fasilitas yang memberi kenyamanan, penginputan data yang
akurat, merekrut tim kerja profesional yang berpengalaman dan mampu
memenuhi layanan yang dijanjikan akan berdampak positif pada
kepuasan pelanggan.

Dari hasil pembahasan pada penelitian terdahulu mengenai
pengaruh assurance terhadap Customer Satisfaction penulis mengajukan
hipotesis kedua yaitu assurance berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan.

H2 : Assurance berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer

Satisfaction

2.2.3. Pengaruh Tangible terhadap Customer Satisfaction

Tangible mengacu pada aspek yang dapat dilihat dan dirasakan dari
fasilitas, peralatan, staf, dan bahan tertulis. Komponen fangible meliputi
tempat, peralatan, penampilan fisik, dan pemahaman staf. Dalam kualitas
layanan tangibilitas berarti alat Teknologi Informasi dan Komunikasi (TIK),
fasilitas fisik, dan suasana seperti cahaya, pendingin ruangan, dan
pengaturan kursi. Selain itu, tangibilitas mencakup SDM yang memberikan
layanan untuk organisasi. Pada penelitian yang dilakukan oleh Noor et al.,

(2023); Nyabundi et al., (2022) mengatakan mengoptimalkan layanan,
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terutama dengan meningkatkan kapasitas dan tangibilitas perusahaan dapat
secara efektif memenuhi kebutuhan dan harapan nasabah. Artinya terdapat
hubungan positif antara fangible terhadap Customer Satisfaction.

Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Tamwatin et al., (2015)
juga menunjukan bahwa terdapat pengaruh antara tangible terhadap
Customer Satisfaction. Maka dari itu, semakin beragam pengalaman
nasabah terhadap tangible yang diberikan oleh SDM dalam pelayanan dan
fasilitas, menjadikan Customer Satisfaction semakin meningkat.

Berdasarkan hasil pembahasan hasil penelitian diatas mengenai
pengaruh tangible terhadap Customer Satisfaction penulis mengusulkan
hipotesis ketiga yaitu fangible berpengaruh positif terhadap Customer
Satisfaction.

H3 : Tangible berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer

Satisfaction

2.2.4. Pengaruh Responsiveness terhadap Repurchase Intention

Penelitian terdahulu oleh Veronika Trivia Lestari, (2019)
menyatakan bahwa responsiveness memiliki pengaruh positif terhadap
repurchase intention. Semakin capet dan tanggap suatu layanan merespons
kebutuhan atau pertanyaan nasabah, maka semakin besar kemungkinan
nasabah tersebut akan melakukan pembalian ulang. Pernyataan ini sejalan
dengan penelitian Slack et al., (2020) menunjukan adanya pengaruh positif
dan signifikan responsiveness terhadap repurchase intention. Ketika

perusahaan memberikan respon yang baik dan tepat maka akan
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meningkatkan niat pembelian kembali dimasa depan. Lalu, menurut Mirza
et al., (2021) pada penelitiannya mengemukkan bahwa adanya pengaruh
positif responsiveness terhadap repurchase intention. Responsiveness juga
menjadi salah satu faktor penting yang harus diperhatikan dalam melayani
nasabah. Dengan responsiveness yang baik dan cepat dari perusahaan
mampu memberi kesan dan pengalaman positif bagi nasabah yang
kemudian mendorong keinginan untuk melakukan pembelian ulang
dimasa depan.

Berdasarkan kondisi yang telah dijelaskan sebelumnya, terbukti
bahwa terdapat pengaruh responsiveness terhadap repurchase intention.
Maka penulis mengajukan hipotesis keempat yaitu responsiveness
berpengaruh positif terhadap repurchase intention.

H4 : Responsiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Repurchase Intention

2.2.5. Pengaruh Assurance terhadap Repurchase Intention

Assurance merupakan keterampilan para penyedia layanan dalam
membangun rasa percaya diantara pelanggan mereka, ketika menggunakan
jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Assurance yang dirasakan nasabah
memilki pengaruh positif terhadap peningkatan repurchase intention (Park
et al., 2010). Pada penelitian yang dilakukan oleh juga menyatakan bahwa
assurance berdampak positif terhadap niat pembelian ulang (Zi-Hui et al.,
2024). Assurance mencakup pengetahuan dan sikap profesional yang

ditunjukkan oleh penyedia layanan serta kemampuan mereka dalam
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membangun kepercayaan terhadap nasabah sehingga memicu peningkatan
pada repurchase intention (Rasaily et al., 2023). Ketika assurance diberikan
secara optimal nasabah akan merasa nyaman, aman dan diprioritaskan.
Menurut (Alzoubi et al., 2020) assurance secara umum tercermin dari
bagaimana kartawan dilatih dalam soft skill termasuk ketika menyambut
nasabah dengan senyum dan gestur yang sopan yang dapat memberi kesan
positif, maka mendorong nasabah untuk melakukan niat beli ulang.

Dari hasil pembahasan beberapa hasil penelitian terdahulu penulis
mengajukan hipotesis kelima bahwa assurance berpengaruh positif
terhadap repurchase intention.

H5 : Assurance berpengruh positif dan signifikan terhadap Repurchase

Intention.

2.2.6. Pengaruh Tangible terhadap Repurchase Intention

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Anh et al., (2020)
menyatakan bahwa fangible berpengaruh terhadap repurchase intention.
Artinya pengalaman baik nasabah terhadap aspek fisik layanan akan
meningkatkan keinginan untuk melakukan pembalian ulang. Tangible
digunakan oleh penyedia layanan yang berperan sebagai kesan awal yang
diterima nasabah dan digunakan untuk menyampaikan citra dan kualitas
layanan yang berpengaruh positif terhadap repurchase intention (Liao et al.,
2022). Penelitian oleh Ngoata DS, (2021) juga menunjukan bahwa tangible

memberikan bukti nyata yang diterima nasabah sehingga meningkatkan
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persepsi positif terhadap perusahaan dan mendorong niat untuk melakukan
pembelian ulang.

Berdasarkan beberapa hasil penelitian terdahulu penulis
mengajukan hipotesis keenam bahwa tangible berpengaruh positif terhadap
repurchase intention.

H6 : Tangible berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention.

2.2.7. Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention

Penelitian terdahulu oleh Chen et al., (2011) mengungkapkan bahwa
nasabah yang secara langsung merasa puas cenderung akan berniat
melakukan  pembelian ulang. Skala kepuasan diukur berdasarkan
pengalaman emosional yang nasabah alami selama melakukan aktifitas
belanja atau bertransaksi serta perbandingan antara harapan mereka
terhadap produk dan kenyataan yang diterima. Apabila harapan nasabah
terhadap produk atau layanan terpenuhi, maka nasabah akan merasa puas
dan memiliki niat pembelian ulang sehinggan kepuasan nasabah
berpengaruh positif terhadap pembelian ulang. Pernyataan tersebut sejalan
dengan Majeed et al., (2022) menyatakan bahwa customer satisfaction
terhadap repurchase intention telah diteliti diberbagai bidang dan literatur
membuktikan dampak positif dan signifikan.

Penelitian Ibzan et al., (2016) telah menunjukkan jika nasabah yang
puas akan cenderung melakukan pembelian ulang lebih banyak. Tidak

hanya itu, nasabah yang merasa puas lebih berpotensi untuk melanjutkan
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jalinan mereka dengan perusahaan dibandingkan dengan nasabah yang tidak
puas. Menurut (Muchlis et al., 2021) menjelaskan bahwa customer
satisfaction tidak hanya berperan dalam menciptakan hubungan yang
harmonis antara nasabah dan peneydia layanan tetapi juga berdampak
signifikan terhadap dua hal penting yaitu kepercayaan dan niat pembalian
ulang. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan nasabah memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap pembelian ulang. Pada penelitian lain
Bhattacharyya et al., (2024) juga menyatakan bahwa customer satisfaction
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap repuerchase intention.
Berdasarkan hasil pembahasan hasil penelitian diatas mengenai
pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase intention penulis
mengusulkan  hipotesis yang ketujuh yaitu customer satisfaction
berpengaruh positif terthadap repurchase intention.
H7 : Customer Satisfaction berpengruh positif dan signifikan terhadap

Repurchase Intention.
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2.3. Kerangka Penelitian

Responsiveness
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

Penelitian ini dilakukan untuk menguji hipotesis dengan harapan
membuktikan dan memperkuat hipotesis yang telah dirumuskan, sehingga
pada akhirnya dapat memperkuat teori yang digunakan sebagai dasar
penelitian. Berkaitan dengan hal tersebut penelitian ini menggunkan jenis
penelitian eksplanatori (eksplanatory reseach). Dimana menurut Sugiyono,
(2013) penelitian eksplantori adalah penelitian yang menjelaskan
kedudukan antara variabel-variabel diteliti serta hubungan antara variabel
yang satu dengan yang lain melalui pengujian hipotesis yang telah
dirumuskan. Penelitian eksplanatori ini- bertujuan untuk menguji serta
menganalisis pengaruh serta hubungan antara variabel independen yaitu
responsiveness, assurance, tangible terhadap variabel mediasi customer
satisfaction serta dampaknya terhadap variabel dependen berupa repurchase

intention.

3.2. Populasi dan Sampel
3.2.1. Populasi

Populasi menunjukan jumlah data atau kuantitas yang sangat besar
dan secara subjektif luas (Darmawan, 2016). Dimana populasi juga
merupakan kumpulan dari semua kemungkinan orang-orang, benda- benda
dan ukuran lain yang menjadi objek perhatian dalam sebuah penelitian

(Suharyadi and Purwanto S. K, 2016). Populasi yang menjadi fokus pada
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penelitian ini adalah nasabah PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah yang
berjumlah sebanyak 35 cabang.
3.2.2. Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki
oleh populasi Suharyadi and Purwanto S. K, (2016). Sampel merupakan
sejumlah individu yang dipilih dari populasi yang berfungsi sebagai
perwakilan dari seluruh anggota populasi. Pengambilan sampel ini
membantu peneliti dalam meminimalisir biaya, mempercepat waktu peneliti
sehingga penelitian dapat diselesaikan tepat waktu dan memungkinkan hasil
yang lebih mendalam untuk dapat digeneralisasikan. Penelitian ini
menggunakan teknik - pengambilan sampel probabilitas (probability
sampling) dengan penarikan sampel acak sederhana (simple random
sampling) dengan memberi kesempatan yang sama bagi setiap individu
dalam populasi untuk terpilih sebagai sampel dengan prosedur sederhana
dan hanya dalam satu tahap (Suliyanto, 2018). Jumlah sampel yang
dibutuhkan dalam penelitian deskriptif minimum 100 responden (Fraenkel.
J., 1993). Sampel yang diambil dari penelitian ini adalah nasabah PT
Pegadaian (Persero) Jawa Tengah sebanyak 100 individu.

3.3. Jenis dan Sumber Data

Dalam penelitian ini, menyajikan jenis data sebagai berikut:

3.3.1. Data Primer
Data primer adalah data yang diperoleh dari hasil penyebaran

angket (kuesioner) kepada responden (Sugiyono, 2018). Kuesioner tersebut
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berisi sejumlah pertanyaan tertulis yang diajukan kepada nasabah PT
Pegadaian (Persero) Jawa Tengah dengan tujuan mengumpulkan data yang
diperlukan oleh peneliti. Data tersebut bersifat baru dan dikumpulkan
khusus untuk penelitian ini. Data primer yang dikumpulkan mengenai
persepsi responden terhadap responsiveness, assurance dan tangible.

3.3.2. Data Sekunder
Data sekunder menurut Sugiyono, (2013) adalah data yang diperoleh

dengan cara tidak langsung atau memerlukan pencarian lebih mendalam
melalui media elektronik, jurnal penelitian, literatur, buku, statistik dan
studi keperpustakaan yang sekiranya diperoleh dapat mendukung untuk
menyusun penelitian ini.

3.4. Metode Pengumplan Data

Metode pengumpulan data adalah salah satu cara yang digunakan
peneliti untuk mengunpulkan data dan menganalisis data sesuai dengan
permasalahan yang nantinya akan diteliti. Pengumpulan data pada
penelitian ini bertujuan untuk mengetahui persepsi nasabah PT Pegadaian
(Persero) Jawa Tengah terkait kualitas layanan (responsiveness, assurance
dan tangible) dan untuk mengetahui sejauh mana faktor-faktor tersebut
berpengaruh terhadap customer satisfaction serta niat melakukan pembelian
ulang (repurchase intention). Metode pengumpulan data pada penelitian ini
berupa kuesioner yang akan dibagikan kepada nasabah sebagai responden
untuk memperoleh data yang akurat dan sesuai dengan kebutuhan peneliti.
Menurut Juanda, (2009); Sugiyono, (2012) kuesioner adalah sekumpulan

pertanyaan atau daftar pertanyaan yang disusun secara sistematis. Daftar
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pertanyaan tersebut anakn dikirim atau dibagikan kepada responden dan
akan dikembalikan kepada peneliti.

Kuesioner terdiri dari beberapa indikator dan variabel-variabel yang
berkaitan dengan penelitian, kemudian pengisian kuesioner tersebut
dilakukan oleh responden untuk mendapatkan data yang valid. Dari
beberapa pendapat menyatakan bahwa ada dua jenis kuesioner yang dapat
digunakan yaitu kuesioner terbuka dan kuesioner tertutup. Kuesioner
terbuka merupakan sebuah daftar pertanyaan yang memberikan kesempatan
kepada responden untuk memberikan jawaban sesuai dengan pendapat
mereka mengenai - pertanyaan yang diajukan oleh peneliti. Sedangkan
kuesioner tertutup yaitu sebuah pertanyaan atau pernyataan yang tidak
memberi kebebasan kepada responden  untuk memberi jawaban dan
pendapat mereka sesuai dengan keinginannya.

Penelitian ini akan dilakukan menggunakan kuesioner tertutup.
Berdasarkan penelitian pada saat ini, pegukuran indikator dalam kuesioner
tersebut menggunakan skala likert dengan 5 pilihan skala yang mempunyai
gradasi dari sangat setuju (SS) hingga sangat tidak setuju (STS). 5 pilihan
tersebut diantaranya:

1. Sangat Tidak Setuju (STS)

2. Tidak Setuju (TS)

3. Cukup Setuju (CS)

4. Setuju (S)

5. Sangat Setuju (SS)
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3.5. Variabel dan Indikator

Tabel 3. 5 Variabel dan Indikator

No Variabel Definisi Operasional Indikator

1. | Responsiveness | Responsiveness 1. Respon cepat.
tindakan mengenai 2. Proaktif.
seberapa cepat SDM 3. Komunikatif.
ketika menanggapi 4. Akuntabilitas.
kebutuhan pelanggan, 5. Keadilan.
menyelesaikan keluhan, (Bernardes, 2010;
serta kemauan mereka Ratnawati &
untuk membantu dan Kholis, 2019)
memberikan
layanan yang sesuai
(Nguyen et al., 2022).

2. | Assurance Assurance adalah 1. Tim manajemen
bentuk komitmen berpengetahuan dan
perusahaan kepada berpengalaman.
konsumen terkait 2. Kompetensi.
produk atau layanan 3. Kesopanan dan
yang disediakan keramahan.
(Adiputraetal.,2017). | 4. Kredibilitas.

5. Keamanan.
(Othman & Owen,
2001; Ratnawati et
al., 2021)

3. | Tangible Tangible wujud fisik 1. Fasilitas fisik.
dari layanan yang dapat | 2. Peralatan dan
dipergunakan oleh teknologi.
pelanggan khususnya 3. Penampilan
pelanggan baru sebagai karyawan.
evaluasi kualitas 4. Kelengkapan.
(Anwar K, 2016). 5. Kebersihan.

(Kashifetal., 2015;
Othman & Owen,
2001)
4. | Customer Customer Satisfaction 1. Kesenangan dalam
Satisfaction adalah persepsi atau pelayanan.
perasaan individu 2. Terpenuhinya
terhadap suatu barang harapan.
atau jasa setelah 3. Pengalaman
penerimaan dan pelanggan.
penggunaan produk 4. Kualitas layanan.
atau layanan
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(G. Ilyas, 2020).

(Krishnamurthy et al., 5. Nilai yang

2010) dirasakan.
(Chatzoglou et al.,
2022; Setiawan et
al., 2020)

5. | Repurchase Repurchase Intention 1. Minat transaksional.
Intention adalah niat pelanggan 2. Minat referensi.

untuk membeli produk | 3. Minat preferensi.

atau jasa setelah merasa | 4. Minat eksploratif.

puas atas manfaat dan 5. Kesetiaan terhadap

kualitas yang merek.

dirasakan sebelumnya (Chatzoglou et al.,

2022; Gusti Ngurah
Dika Krisnawan,
2021)

3.6. Metode Analisis Data

3.6.1. Structural Equation Modeling - Partial Least Squares (SEM PLS)

Penclitian ini menggunakan metode analisis kuantitatif dengan

mengadopsi teknik Structural Equation Modeling - Partical Least Square

(SEM-PLS). SEM-PLS digunakan untuk digunakan untuk menggambarkan

hubungan linier yang terjadi secara simultan antara variabel yang dapat

diamati (indikator) dan variabel yang tidak dapat di ukur secara langsung

(variabel laten) (Anggita et al., 2019). Analisis pada Structural Equation

Modeling - Partical Least Square (SEM-PLS) dilakukan melalui beberapa

tahapan yaitu analisis outer model, analisis inner model, dan pengujian

hipotesis.
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3.6.2. Pengukuran Model (Outer Model)

Pengujian model pengukuran outer model bertujuan menentukan
bagaimana mengukur variable laten. Evaluasi outer model dilakukan
dengan beberapa tahapan antara lain dengan menguji internal consistency
reliability menggunakan cronbach's alpha dan composite reliability,
mengukur convergent validity melalui indicator reliability dan average
variance extracted serta menilai consistency reability menggunakan
pendekatan fornell-larcker, cross loading dan HTMT selain itu consistency
reability juga mencakup pengujian croncbach alpa dan composit reliability.
Analisis outer model dilakukan dengan melihat beberapa indikator:

a. Convergent validity

Convergent validity yaitu mengukur besarnya korelasi antara
konstruk dengan variable letan. Instrumen pengukuran dikatakan memiliki
convergent validity yang baik apabila pernyataan atau ukuran yang memiliki
variabel laten dipahami oleh responden dengan cara yang sama seperti yang
dimaksudkan penyusun (Kock, 2014). Dalam evaluasi convergent validity
dari pemeriksaan reliabilitas pada masing-masing item (indikator) dapat
dilihat dari standardized loading factor. Nilai loading factor menunjukan
besarnya korelasi antara setiap item dengan kontruknya. Secara ideal,
indikator dikatakan valid dalam mengukur kontruknya jika nilai loading
factor > 0,7. Dalam praktik penelitian empiris, nilai loading factor
> 0,5 masih dapat diterima. Sebaliknya maka, nilai loading factor < 0,5
harus dikelurkan dari model. Setelah mengevaluasi nilai loading factor

ukuran lain dari convergent validity adalah nilai AVE (Average Variance
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Extracted). Semakin besar varian atau keberagaman variabel manifest yang
dapat diterima oleh konstruk laten, maka representasi variabel manifest pada

konstruk laten semakin besar.

. Discriminant Validity

Discriminant validity merujuk pada sejauh mana sebuah konstruk
benar-benar berbeda dari konstruk lain berdasarkan observasional.
Memastikan validitas diskriminan berarti menunjukkan bahwa konstruk
tersebut bersifat unik dan menggambarkan fenomena yang tidak tercakup
oleh konstruk lain dalam model. Dengan demikian Henseler et al., (2015)
merekomendasikan untuk mengevaluasi HTMT sebagai penilaian utama
guna validasi diskriminan model sistematis. Dalam model pengukuran
reflektif, validitas diskriminan dinyatakan pada saat nilai HTMT untuk
setiap konstruk tidak > 0.9 (Gold et al., 2001).

Consistency Reliability

Consistency reliability menggunakan nilai cronbach's alpha dan
composite  reliability (CR). Dalam keandalannya, cronbach's alpha
cenderung lebih rendah construct reliability dibandingkan composite
reliability (CR). Consistency reliability memiliki rentan nilai anatara 0
hingga 1, dengan nilai yang lebih tinggi menunjukan tingkat reliability lebih
baik. Secara umum nilai outer loading harus melebihi 0,07. Jika terdapat
nilai outer loading antara 0,04 hingga 0,07 sebaiknya dipertimbangkan
untuk dihapus terutama ketika penghapusannya dapat meningkatkan nilai

composite reliability dan average variance extracted (AVE) (Sarstedt et al.,
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2021a). Sementara itu, indikator dengan nilai outer loading dibawah

0,04 harus dihapus (Hair et al., 2011a; Hulland, 1999).

3.6.3. Model Struktural (Inner Model)

Inner model adalah menilai adanya kolinearitas antara konstruk dan
mengidentifikasi kemampuan prediktif model (Sarstedt et al., 2021b).
Pengajian inner model dilakukan melalui pengujian hipotesis penelitian.
Model struktural dianalisis dengan menggunakan R-square sebagai
konstruk dependen, menguji relevansi prediktif menggunakan Q-square
Stone-Geisser (0O2) dan uji signifikansi dari koefisien parameter pada
jalur sistematis.

a. R-square (R%)

Secara umum, dalam evaluasi kualitas model R-square digunakan
untuk mengidentifikasi pengaruh variabel laten cksogen terhadap variabel
yang dipengaruhi (variabel laten endogen). Menurut Hair et al., (2011b)
dalam setiap nilai R-square pada variabel endogen menunjukan kekuatan
prediksi dari model struktural serta apakah memiliki pengaruh yang
subtantif (kuat, moderat atau lemah). R-square di sebesar 0,75 menujukkan
pengaruh yang kuat, nilai R-square 0,5 dianggap sebagai pengaruh moderat
(sedang) dan nilai R-square 0,25 menunjukkan pengaruh lemah.

b. QO-square ((¥)

Pengujian lain dalam pengukuran struktural adalah Q? predictive

relevance, digunakan untuk memvalidasi model. Q-square dilakukann guna

mengetahui kemampuan sebuah prediksi melalui prosedur blindfolding. Q-
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square juga dikenal sebagai Stone-Geisser's. Pengukuran sesuai jika
variabel laten endogen memiliki model pengukuran reflektif. Dalam
evaluasi kualitas model Q-square predictive relevance digunakan untuk
mengukur seberapa baik hasil observasi dari model dan estimasi
parameternya dalam model struktural. Nilai Q-square lebih dari 0 (Q-square
> () menunjukkan bahwa model memiliki predictive relevance sedangkan
jika nilai Q-square < 0 menunjukkan bahwa model tidak memiliki predictive
relevance. Rentang nilai O-square adalah 0 < Q* < 1 yang berarti bahwa
semakin mendekati 1 model semakin baik dan semakin mendekati 0 model

semakin buruk (Arlene Henny Hiariey, 2018).

3.6.4. Hipotesis

Pengujian signifikans: hipotesis dapat diidentifikasi melalui nilai P-
value dan 1-value yang diperoleh dari metode bootstrapping pada tabel Path
Coefficients. Ghozali, (2018) menyatakan jika nilai signifikasi p value < 0.05
dan nilai signifikansi sebesar 5% path coefficient dianggap signifikan apabila
nilai t-statistik >1.96. Selanjutnya untuk menemukan besarnya pengaruh
hubungan dapat dilihat melalui koefisien jalur Adamantios Diamontopious.
berpendapat bahwa koefisien < 0.30 memberi pengaruh moderat, koefisien
dari 0.30 hingga 0.60 memberi pengaruh kuat dan koefisien > 0.60 memberi

pengaruh kuat.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Karakteristik Responden

Penelitian telah dilaksankan pada PT Pegadaian (Persero) wilayah Jawa
Tengah dengan jumlah responden sebanyak 100 nasabah Pengambilan sampel
dilakukan menggunakan teknik Simple Random Sampling.

4.1.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4. 1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase
1. Laki-laki 34 34%
pof Perempuan 66 66%
Total 100 100%

Sumber : Data Primer 2025
Dari tabel tersebut, menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah
perempuan dengan jumlah mencapai 66 orang atau 66% dari total keseluruhan.
Sementara itu, laki-laki berjumlah 34 orang atau 34%. Data ini sesuai dengan
kondisi umum di lapangan, di mana perempuan cenderung lebih aktif dalam
kegiatan keuangan mikro dan pemanfaatan layanan pembiayaan berbasis gadai.

4.1.2 Karakteristik Berdasarkan Usia
Tabel 4. 2 Karakteristik Berdasarkan Usia

No Usia Jumlah Persentase
1. <25 tahun 33 33%
2. 26-30 tahun 21 21%
3. 31-35 tahun 10 10%
4. 36-40 tahun 12 12%

5. 41-45 tahun 8 8%

6. > 45 tahun 16 16%
Total 100 100%

Sumber : Data Primer 2025
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Berdasarkan tebel diatas, menunjukan bahwa mayoritas responden berusia
< 25 tahun dengan jumlah sebanyak 33 orang atau 33 %. Sementara, responden
berusia 26-30 tahun berjumlah 21 atau 21%, responden berusia 31-35 tahun
berjumlah 10 orang atau 10%, responden berusia 36-40 tahun sebanyak 12
orang atau 12 %. Adapun responden yang berusia 41-45 tahun 8 orang atau 8%
dan responden berusia > 45 tahun sebanyak 16 orang atau 16%.

4.1.3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan
Tabel 4. 3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan

No Pendidikan Jumlah Persentase

1. SD 8 8%

2. SMP 17 17%

3. SMA B2 32%

4. D3 0 0%

5. S1 35 35%

6. S2 8 8%

Total 100 100%

Sumber : Data Primer 2025
Dapat ‘dilihat pada tabel di atas, diketahui bahwa tidak ada responden
dengan pendidikan terakhir D3 (0%). Mayoritas responden berpendidikan S1
sebanyak 35 orang (35%) diikuti oleh responden dengan pendidikan terakhir
SMA sebanyak 32 orang (32%), SMP sebanyak 17 orang (17%), SD sebanyak

8 orang dan S2 juga sebanyak 8 orang (8%).

4.1.4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 4. 4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan

No Pekerjaan Jumlah Persentase
1. Pegawai Negeri/Swasta 23 23%
2. Wirausaha 26 26%
3. Pelajar/Mahasiswa 28 28%
4. Ibu Rumah Tangga 23 23%
Total 100 100%
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Sumber : Data Primer 2025
Berdasarkan tebel di atas, diketahui bahwa mayoritas responden adalah
Pelajar/Mahasiswa sebanyak 28 orang (28%). Selanjutnya responden dengan
pekerjaan sebagai wirausaha sebanyak 26 orang (26%) diikuti oleh responden
yang bekerja sebagai Pegawai Negeri/Swasta sebanyak 23 orang (23%) serta

Ibu Rumah Tangga sebanyak 23 orang (23%)).

4.2 Analisis Deskripsi Variabel
Analisis deskripsi variabel bertujuan untuk memberi gambaran umum
mengenali hasil kuesioner berdasarkan tanggapan responden terhadap seluruh
pertanyaan yang disebar. Deskripsi variabel penelitian dilakukan dengan
menghitung nilai indeks dari setiap indikator melalui metode analisis SEM-
PLS. Penilaian responden didasarkan pada skala penilaian dengan ketentuan :
Skor maksimum :. 1

Skor minimum : 5

I=R
K
=5-1 3 (8
5
Keterangan,;
I = Interval

R = Skor maksimum — Skor minimum
K = Jumlah kategori

Berdasrkan hasil rumus di atas, maka interval dari kriteria rata-rata dapat
diinterprestasikan sebagai berikut:
Sangat Rendah ; 1,00 — 1,79

Rendah : 1,80 -2,59
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Sedang 12,60 — 3,39
Tinggi :3,40-4,19
Sangat Tinggi : 4,20 — 5,00
a. Responsiveness

Variabel Responsiveness pada kuesioner ini dibentuk oleh 5 pernyataan.
Hasil tanggapan responden terhadap variabel Responsiveness dapat dijelaskan
pada Tabel 4.5 berikut :

Tabel 4. 5 Responsiveness

STS (IS || CS S | SS

No Indikator Skor | Mean | Kategori
1 2 3 4 5 | Total
1 | Respon 0 0 57 43 0 343 343 Tinggi
Cepat
2 | Proaktif 0 2 47 50 1 350 3.5 Tinggi
3 | Komunikatif 0 0 33 44 1 346 3,46 Tinggi
4 | Akuntabilitas 0 3 49 47 1 346 3,46 Tinggi
5 | Keadilan 0 2 54 44 0 342 3,42 Tinggi

Total 3,45 Tinggi

Sumber : Olahan data 2025

Berdasarkan data yang disajikan pada Tabel 4.5 dapat diketahui bahwa nilai
rata-rata indeks untuk wvariabel respomsiveness berada pada kategori tinggi
dengan jumlah sebesar 3,45. Nilai in1t menunjukan bahwa responden menilai
kemampuan pegawai PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah dalam memberikan
pelayanan cepat dan tanggap kepada nasabah sudah baik. Seluruh indikator
pada variabel juga termasuk dalam kategori tinggi yang berarti aspek
responsiveness telah berjalan dengan efektif. Indikator dengan nilai tertinggi
adalah proaktif dengan skor rata-rata sebesar 3,50 hal ini menunjukkan bahwa

pegawai mampu berinisiatif dalam memberikan pelayanan serta tanggapan

43




terhadap kebutuhan nasabah. Sementara itu, indikator dengan nilai terendah
adalah keadilan memiliki skor sebesar 3,42.
b. Assurance

Variabel Assurance dalam kuesioner ini terdiri dari 5 pernyataan. Hasil

tanggapan responden terhadap variabel Assurance dapat dijelaskan pada Tabel

4.6 berikut :
Tabel 4. 6 Assurance
STS | TS | CS S | SS
No Indikator Skor | Mean | Kategori
1 2 3 4 5 | Total
1 | Tim 0 0 59 41 0 341 3,41 Tinggi
manajemen
berpengetahu
an dan
berpengalam
an

2 | Kompetensi 0 0 54 45 1 347 3,47 Tinggi

3 | Kesopanan 0 2 54 44 0 342 342 Tinggi
dan
keramahan
4 | Kredibilitas 0 0 60 40 0 340 3,4 Tinggi
5 | Keamanan 0 0 55 44 1 346 3,46 Tinggi
Total 3,43 Tinggi

Sumber : Olahan data 2025

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4.6 dapat diketahui bahwa variabel
assurance memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,43 yang termasuk dalam
kategori tinggi. Hal ini menandakan bahwa responden menilai pegawai PT
Pegadaian (Persero) Jawa Tengah telah memberikan rasa aman, percaya dan
keyakinan terhadap kualitas pelayanan yang diberikan. Dengan demikian aspek
assurance yang mencakup tim manajemen berpengetahuan dan bepengalaman,
kompetensi, kesopanan, kredibilitas dan kemananan yang diberikan pegawai

dinilai sudah berjalan dengan baik. Selanjutnya dapat dilihat nilai tertinggi
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terdapat pada indikator kompetensi dengan rata-rata 3,47 yang menunjukan
bahwa pegawai memiliki kemampuan dan pemahaman yang baik dalam
menjalankan tugasnya. Sementara itu nilai terendah terdapat pada indikator
kredibilitas dengan rata-rata 3,40 yang meskipun sudah berkategori tinggi masih
memperlukan peningkatan agar kepercayaan nasabah semakin kuat.
c¢. Tangible

Variabel Tangible pada kuesioner ini disusun berdasarkan 5 pernyataan.

Hasil tanggapan responden terhadap variabel Tangible disajikan pada Tabel 4.7

berikut :
Tabel 4. 7 Tangible
STS. | TS |« CS S | SS
No Indikator Skor | Mean | Kategori
1 3 4 5 | Total
1 | Fasilitas fisik 0 1 42 53 4 360 3,6 Tinggi

2 | Peralatan dan 0 2 39 57 2 359 3,59 Tinggi

teknologi
3 | Penampilan 0 2 39 57 2] 359 3,59 Tinggi
karyawan
4 | Kelengkapan 0 1 40 56 | 3 361 3,61 Tinggi
5 | Kebersihan 0 1 39 54 6 365 3,65 Tinggi

Total 3,60 Tinggi

Sumber : Olahan data 2025
Berdasarkan data yang ditunjukkan pada Tabel 4.7 dapat diketahui bahwa
variabel tangible memiliki nilai rata-rata sebesar 3,60 yang termasuk dalam
katergori tinggi. Hal ini memperlihatkan bahwa fasilitas fisik, peralatan dan
teknologi, penampilan karyawan, kelengkapan dan kebersihan telah mampu
memberikan kesan positif bagi nasabah. Berikutnya dapat dilihat pada indikator
kebersihan memperoleh nilai tertinggi dengan skor rata-rata 3,65 yang

menunjukkan bahwa lingkungan kerja dan fasilitas pelayanan dinilai bersih dan
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terjaga dengan baik. Sementara itu, nilai terrendah terdapat pada indikator

peralatan dan teknologi serta penampilan karyawan yang masing-masing

memperoleh skor 3,59 untuk ditingkatan agar pelayanan profesional.

d. Customer Satisfaction

Variabel Customer Satisfaction pada kesioner ini terdiri atas 5 pernyataan.

Hasil tanggapan responden terhadap variabel Customer Satisfaction dapat

dilihat pada Tabel 4.8 berikut :

Tabel 4. 8 Customer Satisfaction

STS [\ TS || CS S | SS
No Indikator Skor | Mean | Ketegori
1 2 3 4 5 | Total
1 | Kesenangan 0 1 48 51 0 350 35 Tinggi
dalam
pelayanan
2 | Terpenuhiny 0 0 53 47 0 347 3,47 Tinggi
a harapan
3 | Pengalaman 0 1 52 47 0 346 3,46 Tinggi
pelanggan
4 | Kualitas 0 1 52 47 0 346 3,46 Tinggi
layanan
5 | Nilai yang 0 0 46 54 0 354 3,54 Tinggi
dirasakan
Total 3,48 Tinggi

Sumber : Olahan data 2025

Berdasarkan hasil analisis data yang disajikan pada Tabel 4.8 dapat

diketahui bahwa nilai rata-rata indeks untuk variabel customer satisfaction

sebesar 3,48 yang termasuk dalam kategori tinggi. Hasil ini menggambarkan

bahwa secara umum nasabah merasa puas terhadap pelayanan yang diberikan

oleh pegawai PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah. Kepuasan tersebut muncul

karena pelayanan dinilai memberi rasa senang, mampu memenuhi harapan,
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memberikan pengalaman positif dan memberi kualitas layanan baik dalam
bertransaksi. Berikutnya nilai tertinggi diperoleh pada indikator nilai yang
dirasakan dengan skor rata-rata 3,54 yang menandakan bahwa nasabah menilai
layanan yang diterima sesuai dengan manfaat dan kualitas yang diharapkan.
Kemudian nilai terendah terdapat pada indikator kualitas layanan dan
pengalaman pelanggan yang masing-masing memperoleh skor 3,46 yang
menunjukan perlu adanya peningkatan berkelanjutan agar pelayanan semakin
optimal.
e. Repurchase Intention

Variabel Repurchase Intention dibentuk melalui S pernyataan pada
kuesioner. Hasil tanggapan responden terhadap vaariabel Repurchase Intention
dapat dijelaskan pada Tabel 4.9 berikut :

Tabel 4. 9 Repurchase Intention

STS | TS CS S SS
No Indikator Skor Mean | Kategori
1 2 3 4 5 Total
1 | Minat 0 0 45 55 0 355 3,55 Tinggi
transaksional
2 | Minat 0 0 45 55 0 355 3,55 Tinggi
referensi
3 | Minat 0 2 48 49 1 349 3,49 Tinggi
preferensi
4 | Minat 0 1 51 48 0 347 3,47 Tinggi
eksploratif
5 | Minat 0 1 48 51 0 350 3,50 Tinggi
terhadap
merek
Total 3,51 Tinggi

Sumber : Olahan data 2025

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4.9 diperoleh nilai rata-rata sebesar

3,51 yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa secara
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umum nasabah memiliki keinginan untuk melakukan pembelian ulang terhadap
produk atau layanan yang diberikan. Nilai tersebut membuktikan adanya rasa puas
dan kepercayaan yang besar terhadap kualitas layanan PT Pegadaian (Persero) Jawa
Tengah. Ditinjau dari masing-masing indikator nilai tertinggi terdapat pada minat
transaksional dan minat referensi dengan rata-rata 3,55, Hal ini menyatakan bahwa
nasabah tidak hanya memiliki minat pembelian ulang tetapi juga cenderung
merekomendasikannya kepada orang lain. Sementara untuk indikator dengan nilai
terendah adalah minat eksploratif sebesar 3,47 yang tetap berada pada kategori

tinggi namun perlu peningkatan variasi produk, fitur baru atau layanan tambahan.

4.3 Hasil Penelitian

4.3.1 Outer Model

a. Convergent Validity

Convergent Validity merupakan pengujian yang digunakan untuk
menilai sejauh mana hubungan antara item-item dalam suatu variabel
indikator. Apabila suatu indikator menunjukan nilai korelasi lebih dari 0,70
terhadap konstruk yang diukur, hal itu menandakan bahwa setiap indikator
mampu merefleksikan konstruk yang telah diukurnya dengan baik.

Tabel 4. 10 Nilai Outer Loading

Assurance ng:;zg:gn R;’I; cht?:’:e Responsiveness | Tangible
X1.1 0.805
X1.2 0.846
X1.3 0.766
X14 0.844
X1.5 0.754
X2.1 0.745
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X2.2 0.855

X2.3 0.855

X2.4 0.840

X2.5 0.832

X3.1 0.882

X3.2 0.863

X3.3 0.831

X34 0.884

X3.5 0.790

Y1.1 0.804

Y1.2 0.732

Y1.3 0.758

Y14 0.781

Y1.5 0.789

Y2.1 0.767

Y2.2 0.712

Y23 0.795

Y24 0.783

Y2.5 0.834

Sumber : Smart PLS olahan data 2025

Dapat diamati bahwa terdapat korelasi yang kuat antara nilai-nilai
item indikator dari satu variabel dengan variabel lainnya yang dibuktikan
melalui nilai outer loading di atas 0,70. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa semua indikator pada variabel tersebut dinyatakan valid.
b. Discriminant Validity

Discriminant Validity bertujuan untuk memastikan bahwa setiap
varaibel laten dalam model penelitian memiliki perbedaan yang jelas satu
sama lain. Kualitas Discriminant Validity yang baik ditunjukkan ketika
setiap tanda pengukur dari variabel laten memiliki hubungan yang lebih kuat

dengan variabelnya sendiri dibandingkan dengan varaibel laten lain.
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Tabel 4. 11 Nilai Cross Loading

Customer | Repurchase
Assurance | Satisfaction | Intention | Responsiveness | Tangible
X1.1 0,165 0,804 0,499 0,191 0,399
X1.2 0,178 0,732 0,348 0,168 0,320
X1.3 0,196 0,758 0,433 0,334 0,324
X1.4 0,139 0,781 0,270 0,335 0,264
X1.5 0,151 0,789 0,458 0,182 0,440
X2.1 -0,080 0,246 0,143 0,805 -0,067
X2.2 -0,050 0,291 0,338 0,846 0,108
X2.3 -0,046 0,218 0,283 0,766 -0,072
X2.4 -0,210 0,285 0,206 0,844 0,078
X2.5 -0,020 0,176 0,149 0,754 -0,098
X3.1 0,745 0,061 0,140 -0,113 -0,069
X3.2 0,855 0,233 0,301 -0,020 0,018
X3.3 0,855 0,132 0,276 -0,026 0,004
X3.4 0,840 0,250 0,253 -0,200 0,095
X3.5 0,832 0,123 0,200 -0,085 -0,005
Y1.1 0,122 0,395 0,424 -0,076 0,882
Y1.2 -0,024 0,374 0,434 -0,041 0,863
Y1.3 0,018 0,379 0,326 0,096 0,831
Y14 0,037 0,403 0,426 0,032 0,884
Y1.5 -0,049 0,401 0,384 0,028 0,790
Y2.1 0,233 0,486 0,767 0,302 0,376
Y2.2 0,088 0,336 0,712 0,170 0,360
Y2.3 0,308 0,408 0,795 0,150 0,348
Y2.4 0,216 0,370 0,783 0,316 0,331
Y2.5 0,290 0,449 0,834 0,200 0,418

Sumber : Smart PLS olahan data 2025

Dapat dilihat bahwa setiap indikator memiliki nilai cross loading

yang lebih tinggi pada konstruknya sendiri diabndingkan dengan konstruk

lainnya. Dengan demikian, dapat dibuktikan bahwa semua indikator dalam

tabel tersebut telah memenubhi kriteria discriminant Validity.

¢. Consistency Reliability dan AVE

Dalam menilai validitas dan reabilitas, indikator seperti nilai

reabilitas konstruk serta Average Variance Extracted (AVE) dapat digunakan
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sebagai acuan. Suatu konstruk dinyatakan memiliki reabilitas yang baik jika

nilai reabilitasnya mencapai 0,70 dan nilai AVE melebihi 0,50.

Tabel 4. 12 Consistency Reliability dan AVE

, Composite Composite Ave.rag ¢
Cronbach's R o variance
reliability reliability
alpha (ho a) (tho ¢) extracted
- - (AVE)

Assurance 0.887 0.921 0915 0.683
Customer
Satisfaction 0.833 0.839 0.881 0.598
Repurchase 0.838 0.846 0.885 0.607
Intention
Responsiveness 0.865 0.891 0.901 0.646
Tangible 0.904 0.907 0.929 0.724

Sumber : Smart PLS olahan data 2025

Tabel diatas memperlihatkan bahwa semua variabel memiliki nilai

reabilitas komposit lebih dari 0,70 dan nilai validitas konvergen (AVE)

melebihi 0,50 yang berarti bahwa setiap variabel telah memenuhi standar

validitas dan reabilitas yang dipersyaratkan, sehingga dapat dianggap

memiliki kualitas yang baik.
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Gambar 4. 1 Outer Model

Sumber : Smart PLS olahan 2025

4.3.2 Inner Model

a. R-square (R?)
R-square atau koefisien determinasi pada dasarnya digunakan untuk
mengevaluasi seberapa baik model dapat menjelaskan variasi yang
terjadi pada variabel endogen.

Tabel 4. 13 R-square

R-square R-square adjusted
Customer Satisfaction 0.361 0.341
Repurchase Intention 0.445 0.421

Sumber : Smart PLS olahan data 2025
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Berdasarkan hasil uji R-square, terdapat dua variabel endogen yang
dipengaruhi oleh variabel lainnya. Pertama variabel Customer Satisfaction
di pengaruhi oleh responsiveness, assurance dan tangible dengan nilai R-
square sebesar 0,361 yang menunjukan bahwa sebesar 36,1% variasi pada
Customer Satisfaction dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut,
sedangkan sisanya sebesar 63,9% dipengaruhi oleh faktor lain diluar model
penelitian ini.

Keuda, variabel repurchase intention dipengaruhi oleh responsiveness,
assurance, tangible dan Customer Satisfaction dengan nilai R-square
sebesar 0,445 yang mengindikasikan sebesar 44,5% variasi pada repurchase
intention dapat dijelaskan oleh variabel-variabel tersebut, sementara itu
sisanya sebesar 55,5% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam
penelitian.

b. Q-square (Q?)

Selain memperhitungkan R-square penilaian juga dapat dilakukan
dengan mengkaji nilai OQ-square yang menunjukkan tingkat relevansi
prediktif dari model konstruktif. O-square berfungsi untuk menilai seberapa
baik model menghasilkan nilai observasi dan estimasi parameter, dengan

syarat nilai Q-square harus lebih besar dari 0. Dalam hal ini :
Q2=1—(1—Rf)>< (1—R;)

=1-(1-0,361) x (1-0,445)

=1-(0,639) x (0,555)

=1-0,354

= 0,646
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Nilai Q? sebesar 0,646 > 0 menunjukkan bahwa model memiliki

kemampuan prediktif, artinya variabel-variabel independen dalam model

mampu menjelaskan variabel dependen dengan baik.
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Gambar 4. 2 Inner Model

Sumber : Smart PLS olahan 2025

4.3.3 Uji Hipotesis
Tabel 4. 14 Uji Hipotesis Langsung

rigin m ndar. . .
Ol | Sernle | St s |
() ) (STDEV) ((O/STDEYV)) | values
Assurance ->
Customer 0.238 0.245 0.076 3.125 | 0.002
Satisfaction
Assurance ->
Repurchase 0.266 0.271 0.087 3.038 | 0.002
Intention
Customer
Satisfaction -> 0234 | 0230 0.104 2243 | 0.025
Repurchase
Intention
Responsiveness
-> Customer 0.332 0.340 0.079 4.194 | 0.000
Satisfaction
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Responsiveness
-> Repurchase 0.248 0.254 0.090 2.760 | 0.006
Intention

Tangible ->
Customer 0.451 0.448 0.077 5.854 | 0.000
Satisfaction

Tangible ->
Repurchase 0.355 0.356 0.081 4.403 | 0.000
Intention

Sumber : Smart PLS olahan data 2025

Hi : Responsiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Customer Satisfaction

Berdasarkan data dalam tabel 4.14, koefisien jalur memiliki nilai
0,332 dengan P Value 0,000 yang menunjukkan bahwa nilai signifikansi
kurang dari 0,05. Artinya, responsiveness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer . satisfaction. Sebagai hasilnya hipotesis 1 dapat
dikonfimasi atau diterima.
H2 : Assurance berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Satisfaction

Dari hasil pengujian data dalam tabel 4.14, koefisien jalur memiliki
nilai 0,238 dengan P Value 0,002 yang menunjukkan bahwa tingkat
signifikansi kurang dari 0,05. Artinya, assurance berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer satisfaction. Sebagai hasilnya hipotesis 2
dapat dikonfimasi atau diterima.
Hs : Tangible berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Satisfaction

Dari data tabel 4.14 tersebut, koefisien jalur memiliki nilai 0,451

dengan P Value 0,000 yang menandakan bahwa signifikansi kurang dari
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0,05. Artinya, tangible berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer satisfaction. Sebagai hasilnya hipotesis 3 dapat dikonfimasi atau
diterima.
Ha : Responsiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Repurchase Intention

Berdasarkan hasil uji data dalam tabel 4.14, koefisien jalur memiliki
nilai 0,248 dengan P Value 0,006 yang menyatakan bahwa signifikansi
kurang dari 0,05. Artinya, responsiveness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention. Sebagai hasilnya hipotesis 4 dapat
dikonfimasi atau diterima.
Hs: Assurance berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention

Berdasarkan hasil data tebel 4.14 diatas, koefisien jalur memiliki
nilai 0,266 dengan P Value 0,002 yang menunjukkan bahwa signifikasi
kurang dari 0,05. Artinya, assurance berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Repurchase Intention. Sebagai hasilnya hipotesis 5 dapat
dikonfimasi atau diterima.
He : Tangible berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention

Dari data dalam tabel 4.14, koefisien jalur memiliki nilai 0,355
dengan P Value 0,000 yang menandakan bahwa signifikansi kurang dari

0,05. Artinya, tangible berpengaruh positif dan signifikan terhadap
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repurchase intention. Sebagai hasilnya hipotesis 6 dapat dikonfimasi atau
diterima.
H7: Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Repurchase Intention

Berdasarkan data hasil dalam tebel 4.14, koefisien jalur memiliki
nilai 0,234 dengan P Value 0,025 yang menunjukkan bahwa signifikansi
kurang dari 0,05. Artinya, customer satisfaction berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention. Sebagai hasilnya hipotesis 7 dapat
dikonfimasi atau diterima.

4.3.4 Uji Mediasi
Tabel 4. 15 Uji Hipotesis Tidak Langsung

Original | Sample | Standard
sample mean | deviation
©) (M) | (STDEV)

T statistics P
(|O/STDEYV)) | values

Assurance ->
Customer
Satisfaction -> 0.056 0.056 0.032 1.717 | 0.086
Repurchase
Intention

Responsiveness
-> Customer
Satisfaction -> 0.078 0.077 0.039 2.000 | 0.046
Repurchase
Intention

Tangible ->
Customer
Satisfaction -> 0.106 0.103 0.052 2.033 | 0.042
Repurchase
Intention

Sumber : Smart PLS olahan data 2025
Berdasrkan hasil analisis data diatas diperoleh bahwa pengaruh Assurance

terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction menunjukkan nilai
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koefisien 0,056 dengan P value 0,086 sehingga dinyatakan tidak signifikan. Ini
artinya Customer satisfaction tidak dapat menjadi variabel mediating pengaruh
Assurance terhadap Repurchase Intention Sebaliknya Responsiveness memiliki
pengaruh tidak langsung yang signifkan dengan koefisien 0,078 dan P value 0,046
melalui Customer Satisfaction. Begitu pula pada Tangible yang juga menunjukkan
pengaruh tidak langsung yang signifikan dengan koefisien 0,106 dan P value 0,042.
Dengan demikian, Customer Satisfaction terbukti memediasi hubungan
Responsiveness dan Tangible terhadap Repurchase Intention namun tidak

memediasi hubungan antara Assurance terhadap Repurchase Intention.

4.4 Pembahasan

4.4.1 Pengaruh Responsiveness terhadap Customer Satisfaction

Responsiveness terbukti berpengaruh positif terhadap customer
satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa semakin cepat dan tanggap
terhadap keluhan, perminaan dan informasi kepada nasabah maka semakin
besar pula tingkat customer satisfaction terhadap layanan yang diberikan.
Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel responsiveness
memiliki nilai rata-rata yang masuk dalam ketergori tinggi disemua
indikatornya. Pada variabel customer satisfaction juga berada pada kategori
tinggi. Dengan demikian, menjelaskan bahwa nasabah telah merasakan
pelayanan yang responsif sehingga munculnya rasa kepuasan nasabah pada
layanan dan perusahaan. Berdasarkan hasil analisis diatas, variabel

responsiveness menunjukkan skor terendah sebesar 3,42 pada indikator
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keadilan dalam pelayanan. Indikator ini bersama indikator lainnya, perlu
ditingkatkan secara berkelanjutan agara mampu memperkuat tingkat
Customer Satisfaction terhadap layanan.

Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu oleh
Zeithaml, (2002) yang membuktikan bahwa responsiveness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Pada penelitian
sebelumya oleh Pandey, (2010) juga menjelaskan bahwa responsiveness

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction.

4.4.2 Pengaruh Assurance terhadap Customer Satisfaction

Assurance terbukti berpengaruh - positif terhadap customer
satisfaction. Ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi kemampuan
penyedia layanan dalam memberikan rasa percaya kepada nasabah maka
semakin besar juga kepuasan yang dirasakan olch nasabah. Hasil analisis
deskriptif menunjukkan bahwa variabel assurance berada pada kategori
tinggi di setiap indikatornya. Selanjutnya pada variabel kepuasab nasabah
juga memiliki kategori yang tinggi. Hal ini membutikan bahwa nasabah
telah merasakan layanan yang aman dan profesional. Besarnya tingkat
assurance 1ni mempengaruhi munculnya kepuasan nasabah terhadap
penyedia layanan. Dari hasil analisis, variabel assurance menunjukkan skor
terendah 3,41 pada indikator tim manajemen berpengalaman dan
kompetensi tim manajemen. Indikator tersebut dan seluruh indikator lainnya

harus ditingkatkan agar kepuasan nasabah semakin maksimal.
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Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Blery et al., (2009) yang menunjukkan bahwa assurance berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer atisfaction. Kemudian pada
penelitian oleh Sadek, (2010) juga mengatakan bahwa assurance memberi

pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction.

4.4.3 Pengaruh Tangible terhadap Customer Satisfaction

Tangible terbukti berpengaruh positif terhadap customer
satisfaction. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin lengkap sarana
prasarana pada perusahaan maka semakin tinggi pula tingkat customer
satisfaction. Fasilitas fisik yang memadai menciptakan kesan profesional
dan kepercayaan nasabah terhadap perusahaan sehingga menimbulkan
persepsi positif yang mempu meningkatkan kepuasan nasabah.

Hasil analisis  deskriptif menunjukkan bahwa variabel tangible
memiliki nilai rata-rata dengan kategori tinggi pada semua variabel. Begitu
pula vaariabel customer satisfaction juga berada pada ketegori tinggi. Hal
ini menggambarkan bahwa nasabah telah merasa nyaman dengaan fasilitas
dan sarana pendukung lain yang disediakan perusahaan sehingga
mendorong kepuasan nasabah. Berdasarkan hasil analisis variabel tangible
mendapat skor terendah pada indikator peralatan dan teknologi, penampilan
karyawan. Indikator ini beserta indikator lainnya dapat diperbaiki agar
memperkuat kualitas layanan dan meningkatkan kepuasan nasabah secara

berkelanjutan
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Dari hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Tamwatin et al.,
(2015) menyatakan bahwa tangible berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer satisfaction. Pada penelitian Nyabundi et al., (2022) juga
menunjukkan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara tangible

dan customer satisfaction.

4.4.4 Pengaruh Responsiveness terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan hasil analisis, pengaruh responsiveness terhadap
repurchase intention menunjukkan pengaruh yang positif dan siginifikan.
Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tanggap karyawan dalam
memberikan pelayanan kepada nasabah maka semakin besar pula keinginan
mereka untuk melakukan repurchase intention.

Hasil analisis deskriptif menunjukkan variabel responsiveness
memiliki nilai rata-rata yang berada dalam kategori tinggi. Begitu juga nilai
rata-rata untuk variabel repurchase intention masuk dalam kategori tinggi.
Kondisi ini menjelaskan bahwa perusahaan telah mampu memberikan
pelayanan yang cepat terhadap kebutuhan nasabah sehingga membentuk
persepsi positif yang mendorong mereka untuk merekomendasikan layanan
kepada orang lain kemudian akan meningkatkan pembelian ulang.
Berdasarkan hasil analisis pada variabel responsiveness skor terendah
menunjukan 3,42 berkaitan pada variabel keadilan. Indikator ini bersama
indikator lainnya masih perlu ditingkatkan secara konsisten agar dapat

memperkuat keinginan nasabah untuk membeli ulang.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian oleh Veronika
Trivia Lestari, (2019) menemukan bahwa responsiveness hubungan positif
dan signifikan terhadap repurchase intention. Pada penelitian yang
dilakukan sebelumnya oleh Slack et al., (2020) juga menyatakan bahwa
responsiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase

intention.

4.4.5 Pengaruh Assurance terhadap Repurchase Intention

Assurance terbukti berpengaruh positif terhadap repurchase
intention. Hal ini menandakan bahwa semakin tinggi tingkat jaminan yang
dirasakan nasabah terhadap kemampuan dan kredibilitas perusahaan, maka
semakin besar pula keinginan mereka untuk melakukan pembelian ulang.
Rasa aman, kepercayaan serta keyakinan terhadap keahlian penyedia
layanan menjadi faktor penting yang mendorong nasabah untuk terus
menggunkan produk atau jasa yang sama di masa datang.

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel assurance
memiliki nilai rata-rata yang termasuk dalam kategori tinggi pada seluruh
indikatornya. Begitu juga dengan variabel repurchase intention yang juga
menunjukkan hasil tinggi. Hal ini menggambarkan bahwa nasabah merasa
percaya terhadap kemampuan penyedia layanan dalam memberi pelayanan
yang profesional dan dapat diandalkan. Hasil analisis menunjukkan bahwa
skor terendah dalam variabel assurance adalah 3,41 yaitu pada indikator tim
manajemen berpengalaman dan kompetensi tim manajemen masih perlu

ditingkatkan secara berkelanjutan untuk memperkuat keyakinan nasabah
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terhadap perusahaan. Dengan peningkatan tersebut diharapkan kepercayaan
nasabah semakin tinggi dan mendorong untuk melakukan pembelian ulang.

Hasil ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Rahardjo,
(2016) yang menjelaskan bahwa assurance berpengaruh positif terhadap
repurchase intention. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Alzoubi et al.,
(2020) juga menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan

anatara assurance terhadap repurchase intention.

4.4.6 Pengaruh Tangible terhadap Repurchase Intention

Tangible terbukti memiliki pengaruh positif terhadap repurchase
intention. Hal ini menjelaskan bahwa semakin baik kualitas aspek kualitas
fisik yang dimiliki perusahaan seperti fasilitas, peralatan, teknologi dan
penampilan karyawan maka semakin tinggi pula niat nasabah untuk
melakukan pembelian ulang terhadap produk atau layanan yang sama.

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel tangible
secara sudah memiliki nilai rata-rata yang tinggi pada semua indikatornya.
Bergitu pula dengan variabel repurchase intention yang juga berada pada
kategori tinggi. Hal tersebut, menggambarkan bahwa nasabah menilai
tampilan fisik dan sarana yang disediakan perusahaan telah memadai
sehingga mampu menumbuhkan minat untuk kembali menggunakan produk
atau layanan yang ditawarkan. Berdasarkan hasil analisis yang sudah
dilakukan indikator dengan skor terendah 3,59 terdapat pada peralatan dan
teknologi serta penampilan karyawan. Hal ini menunjukkan bahwa

perusahaan masih perlu melakukan peningkatan pada kedua indikator
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tersebut agar nasabah memperoleh pengalaman yang lebih baik. Perbaikan
fasilitas, pembaruan teknologi dan penampilan karyawan yang rapi serta
profesional dapat meningkatkan pembelian ulang terhadap produk.

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya oleh Ha
& Jang, (2010) yang menemukan adanya hubungan positif dan signifikan
antara tangible dan repurchase intention. Penelitian yang serupa oleh
Abbas, (2023) juga menunjukkan bahwa tangible berpengaruh positif
terhadap repurchase intention. Dengan demikian menyatakan tampilan fisik

perusahaan mampu mempengaruhi niat pembelian ulang oleh nasabah.

4.4.7 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention

Customer Satisfaction terbukti berpengaruh positif terhadap
repurchase intention. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi
tingkat kepuasan yang diterima oleh nasabah maka semakin besar pula
keinginan nasabah untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk atau
layanan yang sama. Ketika nasabah mendapatkan pengalaman yang positif
mereka cenderung memiliki kesetiaan yang kuat terhadap perusahaan.
Kesetiaan akan membawa keinginan untuk melakukan repurchase intention.

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel customer
satisfaction memiliki nilai rata-rata yang masuk dalam kategori tinggi pada
setiap indikatornya. Begitu pula dengan variabel repurchase intention yang
juga berada pada kategori tinggi. Hal ini menjelaskan bahwa secara umum

nasabah telah merasa puas terhadap pelayanan yang diberikan. Tingginya
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tingkat kepuasan ini memicu munculnya minat nasabah untuk terus kembali
menggunkan produk atau jasa serta merekomendasikannya kepada orang
lain. Hasil analisis menunjukkan skor terendah pada variabel customer
satisfaction sebesar 3,46 yaitu mengenai pengalaman pelanggan dan
kualitas layanan. Indikator tersebut dan semua indikator lainnya masih perlu
terus ditingkatkan konsistensi pelayanannya agar memperkuat keinginan
nasabah untuk melakukan pembelian ulang.

Hal ini didukung dengan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Toor et al., (2016) menyatakan bahwa customer satisfaction memiliki
hubungan positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Pada
penelitian terdahulu oleh Bhattacharyya et al., (2024) juga membuktikan
bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap

repurchase intention.

4.4.8 Pengaruh Tidak Langsung Responsiveness terhadap Repurchas

Intention melalui Customer Satisfaction

Responsiveness terbukti signifikan dalam memberi pengaruh tidak
langsung terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction. Hal
ini menunjukkan bahwa customer satisfaction berperan sebagai variabel
mediasi yang menjembatani hubungan antara responsiveness dan
repurchase intention. Semakin cepat dan tanggap karyawan dalam
menangani kebutuhan, keluhan dan permintaan informasi dari nasabah
maka semakin besar penilian positif yang muncul terhadap kualitas layanan

yang diterima. Oleh sebab itu, perusahaan perlu menjaga dan meningkatkan
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aspek kecepatan layanan, efektivitas komunikasi serta kemampuan
karyawan dalam merespons setiap kebutuhan nasabah dengan maksimal.
Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu oleh Rita et
al., (2019) yang menunjukkan customer satisfaction berperan sebagai
variabel mediasi dalam hubungan antara responsiveness dan repurchase
intention. Penelitian selanjutnya oleh Soeharso, (2024) juga menyatakan
bahwa customer satisfaction mampu memediasi pengaruh responsiveness

terhadap repurchase intention.

4.4.9 Pengaruh Tidak Langsung Assurance terhadap Repurchase Intention

melalui Customer Satisfaction

Assurance terbukti tidak signifikan dalam memberi pengaruh tidak
langsung terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction. Hal
ini menunjukkan customer satisfaction tidak memediasi hubungan antara
assurance dan repurchase intention. Artinya, ketika aspek assurance seperti
kompetensi, keamanan serta kehandalan karyawan tetap penting dalam
membangun kepercayaan namun faktor tersebut tidak cukup kuat untuk
mendorong niat pembelian ulang ketika dimediasi oleh customer
satisfaction. Meskipun nasabah merasa aman dan percaya terhadap
kemampuan karyawan hal tersebut tidak akan menciptakan kepuasan yang
mampu memperngaruhi nasabah untuk kembali melakukan repurchase
intention.

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya oleh

Gulzar, (2018) membuktikan bahwa customer satisfaction tidak memediasi
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hubungan antara assurance dan repurchase intention. Hal ini diperkuat pada
penelitian oleh Vidyanata & Ciputra, (2022) bahwa customer satisfaction
tidak berperan sebagai variabel mediasi pada hubungan antara assurance

dan repurchase intention.

4.4.10 Pengaruh Tidak Langsung Tangible terhadap Repurchase Intention

melalui Customer Satisfaction

Tangible terbukti signifikan dalam memberi pengaruh tidak
langsung terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction. Hal
ini menunjukkan bahwa customer satisfaction berperan sebagai variabel
mediasi yang menjembatani hubungan antara tamngible dan repurchase
intention. Artinya fasilitas fisik yang memadai, konsidi lingkungan yang
nyaman dan penampilan kartawan yang profesional tidak hanya
menciptakan kesan positif secara langsung tetapi juga meningkatkan
kepuasan nasabah secara keseluruhan yang mampu mendorong niat
pembelian ulang. Sehingga kualitas aspek rangible berperan besar dalam
membentuk pengalaman yang menyenangkan schingga memperkuat niat
nasabah untuk melakukan pembelian ulang melalui peningkatan kepuasan
yang mereka rasakan.

Hal ini didukung dengan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Ahmed et al., (2010) mengindikasikan bahwa customer satisfaction
bertidak sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara tangible terhadap

repurchase intention. Penelitian yang dilakukan oleh Kitapci et al., (2014)
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juga membuktikan bahwa customer satisfaction memediasi hubungan

antara fangible dan repurchase intention.

';ﬁm,,e_yj@abl mela
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BABV

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Pada bab ini disajikan kesimpulan yang diperoleh dari hasil penelitian yang

telah dilakukan mengenai Pengaruh Responsiveness, Assurance dan Tangible

terhadap Customer Satisfaction dan Repurchase Intention pada PT Pegadaian

(Persero) Jawa Tengah. Kesimpulan disusun berdasarkan hasil analisis data

menggunakan SmartPLS, pengujian hipotesis dan pembahasan pada bab

sebelumnya adalah sebagai berikut :

1.

Responsiveness. berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Satisfaction. Menunjukkan bahwa semakin cepat dan tanggap karyawan
dalam melayani kebutuhan nasabah maka tingkat kepuasan yang dirasakan

akan semakin tinggi.

. Assurance berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer

Satisfaction. Menunjukkan bahwa semakin besar rasa percaya dan
keyakinan nasabah terhadap kemampuan karyawan dalam memberi
pelayanan maka akan meningkatkan kepuasan nasabah.

Tangible berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Satisfaction. Menunjukkan bahwa fasilitas fisik yang lengkap, penampilan
karyawan yang profesional serta didukung teknologi yang baik mampu
mendorong kepuasan nasabah.

Responsiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repuechase

Intention. Menunjukkan bahwa semakin cepat dan tanggap karyawan dalam

69



merespon kebutuhan dan keluhan nasabah maka semakin besar pula
keinginan untuk kembali membeli ulang.

. Assurance berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repuechase
Intention. Menunjukkan bahwa tingginya tingkat kepercayaan dan rasa
aman yang dirasakan nasbah maka semakin besar pula niat pembelian ulang.
Tangible berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repuechase Intention.
Menunjukkan bahwa fasilitas fisik yang memadai dapat menciptakan kesan
baik sehingga meningkatkan repurchase intention.

Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Repuechase Intention. Menunjukkan semakin tinggi tingkat kepuasan
nasabah terhadap pelayanan yang diberikan maka semakin meningkatkan
repurchase intention.

. Responsiveness memiliki pengaruh tidak langsung yang positif dan
signifikan terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction.
Menunjukkan bahwa layanan yang cepat dan tanggap mampu meningkatkan
kepuasan nasabah yang selanjutnya mendorong munculnya niat pembelian
ulang.

. Assurance memiliki pengaruh tidak langsung yang tidak signifikan terhadap
Repurchase Intention melalui  Customer Satisfaction. Menunjukkan
meskipun assurance memberikan rasa aman, kepercayaan dan keyakinan
nasabah namun hal tersebut tidak cukup untuk meningkatkan repurchase

intention apabila dimediasi oleh customer satisfaction.
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10. Tangible terbukti memiliki pengaruh tidak langsung yang positif dan

signifikan terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction.
Menunjukkan bahwa failitas fisik, kenyamanan lingkungan dan penampilan
profesional karyawan mampu meningkatkan kepuasan nasabah yang pada

akhirnya akan meningkatkan niat pembelian ulang.

5.2 Implikasi Manajerial

Berdasarkan data dan uraian diatas, penelitian ini diharapkan dapat

membantu meningkatkan pemahaman manajemen PT Pegadaian (persero) Jawa

Tengah mengenai peningkatan pelayanan :

1.

2.

Responsiveness pada karyawan PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah perlu
ditingkatkan dengan memastikan seluruh karyawan mampu menanggapi
kebutuhan dan keluhan nasabah dengan cepat, tepat dan sopan. Upaya ini
dapat dilakukan melalui pelatihan layanan nasabah secara berkala dan
pengawasan terhadap standar waktu pelayanan.

Assurance pada karyawan karyawan PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah
perlu diperkuat dengan meningkatkan kemampuan dan integritas karyawan
agar mampu memberikan rasa aman dan kepercayaan nasabah. Upaya yang
dapat dilakukan dengan menyelenggarakan etika profesi dan memberikan
informasi yang jelas dan transparan.

Tangible pada karyawan karyawan PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah
perlu diperbaiki dengan menjaga serta meningkatkan kualitas fasilitas fisik,

menjaga penampilan dan melengkapi peralatan dan teknologi. Upaya yang
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diperlukan seperti sistem Antrian Digital atau Aplikasi Layanan Online
yang mudah diakses oleh nasabah.

Customer Satisfaction PT Pegadaian (Persero) Jawa Tengah harus menjadi
prioritas utama perusahaan. Upaya yang diperlukan yaitu evaluasi rutin
terhadap kualitas layanan dan memperhatikan feedback nasabah sebagai

dasar peningkatan layanan dimasa depan.

. Repurchase Intention dapat diupayakan dengan membangun hubungan

jangka panjang dengan nasabah seperti Loyslity Point Program,
Penghargaan Nasabah Pripritas, Diskon atau Cashback Transaksi Ulang dan

Pemberian Hadiah atau Souvenir.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini telah berusaha dilakukan secara maksimal, namun masih

terdapat keterbatasan yang perlu diperhatikan dan dapat dijadikan bahan

pertimbangan untuk penelitian berikutnya :

1.

Ruang lingkup penelitian terbatas pada nasabah PT Pegaadaian (Persero)
Wilayah Jawa Tengah, sehingga hasilnya belum tentu dapat
digeneralisasikan untuk Cabang Kanwil Pegadaian lain yang memiliki

karakteristik dan kondisi nasabah yang berbeda.

. Variabel yang digunakan hanya mencakup responsiveness, assurance dan

tangible sebagai kualitas layanan sementara masih terdapat dimensi lain
yakni reliability dan empathy yang juga dapat mempengaruhi niat

repurchase intention nasabah namun belum ditelii dalam penelitian ini.
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3. Periode pengumpulan data dilakukan dalam jangka waktu tertentu sehingga
hasil penelitian ini menggambarkan situasi pada waktu tersebut dan dapat
berubah seiring dengan perkembangan layanan dan kebijakan perusahaan di

masa mendatang.

5.4 Agenda Penelitian Mendatang

Berdasarkan keterbatasan yang terdapat dalam penelitian ini, terdapat
beberapa hal yang dapat dijadikan agenda penelitian mendatang sebagai
berikut :

1. Penelitian berikutnya disarankan untuk mencakup Kanwil lain di
Indonesia harapnya agar hasil penclitian lebih representatif dan dapat
menggambarkan kondisi Pegadaian secara nasional

2. Penelitian mendatang dapat yang lebih menambahkan variabel lain
untuk memberikan pemahaman secara menyeluruh terhadap faktor-

faktor yang mempengaruhi repurchase intention pada Pegadaian.
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