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ABSTRACT 

This study aims to examine the influence of pricing strategy, product quality, and 

service quality on customer satisfaction, as well as its impact on repurchase intention 

of PT. Daihatsu Indonesia customers in the Greater Jakarta area. This study is 

motivated by the importance of maintaining customer loyalty through satisfaction 

based on product quality, service, and appropriate pricing strategy, especially after 

the emergence of the issue of crash test manipulation scandal by Daihatsu which can 

affect customer perception. The method used is a quantitative method with the 

Structural Equation Modeling – Partial Least Square (SEM-PLS) approach. Data 

were collected through distributing questionnaires to 559 respondents who are 

Daihatsu car users, then analyzed using the SmartPLS application. The results of the 

study indicate that pricing strategy, product quality, and service quality have a 

positive effect on customer satisfaction. In addition, customer satisfaction has a 

positive effect on repurchase intention. Customer satisfaction is also proven to 

intervene in the influence of the three independent variables on repurchase intention. 

 

Keywords: Pricing Strategy, Product Quality, Service Quality, Customer Satisfaction, 

Repurchase Intention, Daihatsu Indonesia 

   

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh pricing strategy, product quality, 

dan service quality terhadap customer satisfaction, serta dampaknya terhadap 

repurchase intention pada pelanggan PT. Daihatsu Indonesia di wilayah Jabodetabek. 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh pentingnya menjaga loyalitas pelanggan melalui 

kepuasan yang didasarkan pada kualitas produk, pelayanan, dan strategi harga yang 

tepat, terlebih setelah munculnya isu skandal manipulasi uji tabrak oleh pihak 

Daihatsu yang dapat memengaruhi persepsi pelanggan. Metode yang digunakan 

adalah metode kuantitatif dengan pendekatan Structural Equation Modeling – Partial 

Least Square (SEM-PLS). Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 

559 responden yang merupakan pengguna mobil Daihatsu, kemudian dianalisis 

menggunakan aplikasi SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pricing 
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strategy, product quality, dan service quality berpengaruh positif terhadap customer 

satisfaction. Selain itu, customer satisfaction memiliki pengaruh yang positif 

terhadap repurchase intention. Customer satisfaction juga terbukti mengintervening 

pengaruh ketiga variabel bebas terhadap niat pembelian ulang.  

 

Kata Kunci: Strategi Harga, Kualitas Produk, Kualitas Pelayanan, Kualitas 

Pelayanan, Niat Beli Ulang, Daihatsu Indonesia 

   

 

PENDAHULUAN 

 

Di era yang sudah berkembang ini, semakin banyak orang yang mempunyai mobilitas 

tinggi dan untuk memenuhi mobilitas tinggi tersebut banyak orang memerlukan 

sebuah transportasi yang dapat menunjang efisiensi mereka dalam bekerja atau 

beraktivitas. Transportasi berguna untuk mempersingkt waktu dan memberikan 

kesempatan dalam menjalani aktivitas lainya. Transportasi memudahkan banyak 

orang dalam melakukan kegiatan sehari-hari mereka (Kawengian et al., 2017). 

Dikutip pada berita (Kanan, 2025) dikatakan bahwa pada tahun 2025 Daihatsu 

semakin bersaing dengan brand kompetitor lainya seperti Honda, Toyota, dan brand 

lainya, yang dimana dikatakan pada saat ini penjualan Daihatsu semakin pesat 

dikarenakan keterjangkauan harga yang diberikan, promosi yang diberikan, servis 

yang sangat terjangkau harganya dan suku cadang yang banyak serta murah. Hal ini 

membuat pelanggan semakin yakin dan percaya untuk membeli produk Daihatsu 

dibandingkan dengan kompetitornya. Walaupun Daihatsu merupakan anak 

perusahaan dari Toyota, kedua merek ini tetap bersaing dalam jumlah penjualan 

mereka dan pelayanan yang diberikan. Bahkan dikatakan pada artikel tersebut bahwa 

resale value yang sangat stabil pada Daihatsu juga sangat bersaing dengan brand 

kompetitornya. Pertimbangan seoarang pelanggan untuk membeli sebuah produk 

salah satunya adalah harga, menurut  Arif &Tania, 2024) dikatakan bahwa penentuan 

harga dapat mempengaruhi proses pembelian customer dan membantu dalam 

pemusaun pembelian produk, bahkan harga juga dapat mempengaruhi minatnya 

pembelian ulang pelanggan. Bahkan menurut (Selvi & Ridha, 2025) dikatakan bahwa 

harga manjadi sebuah pengaruh pada ekspetasi seorang customer untuk membeli 
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produk tersebut. Ekspetasi ini biasa timbul di pengaruhi dari jumlah harga yang 

dibayarkan apkah sesuai atau tidak dari aspek kualitasnya dan juga durabilitasnya. 

Upaya dalam penerapan pricing strategy salah satunya adalah penerapan diskon, 

seperti yang dikatakan oleh (Nurdiansah & Widyastuti, 2022) penerapan diskon pada 

suatu produk bisa memberikan sebuah rasa puas pada pelanggan atau customer 

satisfaction, serta memberikan rasa ingin membeli ulang atau repurchase pada 

produk atau brand tertentu. Hal ini juga diperkuat dari penelitian (Cahyarani & 

Basiya, 2024) yang mengatakan bahwa pricing strategy dengan memberikan diskon 

produk merupakan upaya penghematan yang di pilih pelanggan untuk memenuhi 

kebutuhan mereka dan memberikan dampak customer satisfaction. Namun dikatakan 

juga menurut (Areta & Nadia Khairina, 2024) pricing discount juga ada memberikan 

dampak buruk yang dimana pelanggan akan merasa tergoda dan melakukan 

impulsive buying walaupun harganya murah, namun pembelian tersebut tidak sesuai 

dengan kebutuhan. Awalnya pelanggan akan merasa senang karena dapat membeli 

produk tersebut saat diskon, namun rasa penyesalan akan timbul pada akhirnya 

karena mengeluarkan anggaran yang tidak seharusnya dikeluarkan. Pricing strategy 

ini juga dikatakan sebagai faktor utama penentu yang memicu customer untuk 

melakukan pembelian atau pembelian kembali, hal ini dikatakan menurut (Alfin & 

Qomariah, 2023) yang mengatakan bahwa pricing merupkan variabel yang bisa 

menentukan bagaimana customer akan melakukan pembelian atau pembelian kembal 

dan pada penelitian tersebut dikatakan juga pricing juga mempunyai keterkaitan pada 

service quality yang diberikan. Product quality didefinisikan sebagai bagaiaman 

sebuah produk mempunyai standarisasi yang cukup baik untuk digunakan dari aspek 

durabilitasnya dan kualitas pembuatannya. Hal ini dikatakan juga menurut (Yunita & 

Sonja, 2023) yang mengatakan product quality adalah bagaimana kinerja sebuah 

produk bisa memberikan upaya yang maksimal dalam memenuhi kebutuhan dan 

persyaratan sesuai dengan price yang dikeluarkan pelanggan. Menurut (Aprina & 

Hadi, 2024) juga dikatakan bahwa product quality juga mempunyai pengaruh pada 

brand image, customer satisfaction dan repurchase intention pada suatu brand, hal ini 

dikatakan bisa terjadi karena customer merasa percaya dan nyaman pada suatu merek. 
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Faktor lain yang menyebabkan product quality juga wajib diperhatikan karena adanya 

kompetitor seperti Toyota, Suzuki dan merek kendaraan lainya bergerak di industri 

yang sama, hal ini bisa menyebabkan pelanggan beralih pada brand lain apabila 

kualitas yang didapatkan tidak memenuhi kriteria, hal ini di perkuat menurut 

(Hamzah et al., 2023) yang mengatakan bahwa product quality yang diberikan harus 

semaksimal mungkin untuk menciptakan keunggulan pada pasar dalam persaingan 

antara kompetitor dan memastikan product quality yang diberikan sesuai dengan 

harapan para customer. Dikatakan juga menurut (Agus & Made, 2021) bahwa sebuah 

product quality harus bisa memenuhi aspek dan fungsinya yang meliputi daya tahan, 

keandalan, kemudahan dan perbaikan. Dengan memenuhi standar ini dikatakan juga 

ini dapat memenuhi kepuasan pelanggan disaat mereka puas dari kualitas yang 

didapatkan. Customer satisfaction di definisikan sebagai sebuah perasaan pelanggan 

yang merasa puas terhadap produk atau jasa dari harga yang sudah dibayarkan dan 

dari sisi kualitas atau value yang didapatkan (Apriliyanto, 2023). Customer 

satisfaction juga bisa dikatakan sebagai perasaan yang timbul dari pelanggan entah 

itu kecewa atau merasa puas dari produk yang ditawarkan (Sofiyah & Fietroh, 2024). 

Jika pelanggan merasa puas terhadap produk atau jasa yang ditawarkan maka itu bisa 

memincu pelanggan merasa nyaman pada brand tersebut dan akan membeli kembali 

dari merek yang sama, menurut (Sarjana et al., 2022) juga dikatakan bahwa jika 

pelanggan merasa puas terhadap pembelian mereka dari segi service quality, price 

dan lainya maka itu akan memberikan peluang repurchase intention pada pelanggan. 

Hal ini juga diperkuat lagi berdasarkan (Venessya & Sugiyanto, 2023) yang 

mengatakan semakin meningkatnya customer satisfaction, maka semakin meningkat 

juga potensi adanya repurchase intention. Variabel repurchase intention menurut 

(Ardianto et al., 2021) diartikan sebagai aspek psikologis yang mempunyai pengaruh 

minat pembelian ulang yang didorong karena adanya motivasi untuk memiliki barang 

dari brand tertentu yang dipengaruhi adanya sebuah kepuasan atau kepercayaan. 

Faktor repurchase intention pada pelanggan dipengaruhi semakin tingginya customer 

satisfaction, karena semakin puas pelanggan maka semakin tingginya juga pelanggan 

akan membeli produk dari brand yang sama lagi. Repurchase intention juga dikatakan 
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cerminan bagaimana pelanggan membeli sebuah produk yang sama secara terus 

menerus, dibandingkan mereka harus mengorbankan uang yang lebih banyak atau 

sedikit untuk mengetahui bagaimana kualitas, durabilitas dana fungsional produk 

tersebut (Triani et al., 2024). Menurut (Purnapardi & Indarwati, 2022), disaat 

repurchase intention semakin tinggi maka, perusahaan akan berinvestasi lebih banyak 

dalam melakukan peningkatan product quality mereka yang berguna untuk 

mempertahankan loyalitas pelanggan. Dikarenakan sebuah kualitas produk yang baik 

akan memberikan sebuah pengalaman yang positif bagi pelanggan dan bisa 

menimbulkan rasa ingin membeli kembali produk tersebut karena merasa puas, 

namun jika adanya penurunan pada product quality pada merek tertentu itu bisa 

memberikan dampak penurunan repurchase intention dari pelanggan. Repurchase 

intention mempunyai pengaruh pada service quality karena hal ini menyangkut juga 

pada pengalaman pelanggan yang dapat mencerminkan bagaimana interaksi dari 

perusahaan dalam memenuhi harapan pelanggan dalam aspek pelayanan mereka, lalu 

aspek keterampilan juga harus diperhatikan yang dimana pelayanan yang diberikan 

harus bisa teliti dalam penjabaran produk, ramah dan juga responsif (Safitri et al., 

2022) Jadi pada variabel repurchase intention ini dapat dikatakan mempunyai 

pengaruh yang besar dalam beberapa aspek yang dipengaruhi dari variabel service 

quality. Dari penelitian (Haryati et al., 2023), dikatakan juga bahwa repurchase 

intenion dipengaruhi oleh service quality karena adanya keperluan hubungan 

langsung antara perusahaan dengan pelanggan, hal ini bertujuan untuk membangun 

hubungan pribadi yang lebih dekat dengan pelanggan untuk mendapatkan rasa 

kepercayaan dan kepuasan mereka terhadap perusahaan. Secara keseluruhan, kualitas 

layanan yang baik tidak hanya memenuhi ekspektasi pelanggan tetapi juga 

menciptakan hubungan emosional dan kepercayaan yang kuat, yang semuanya 

berkontribusi pada niat mereka melakukan pembelian ulang. Pada penelitian (Saputra 

& Fadhilah, 2025) dikatakan bahwa disaat pelanggan merasa puas dari aspek 

pelayanan dan juga kualitas produk yang didapatkan, pelanggan tidak akan mau 

mengambil resiko untuk beralih pada produk dari brand lain untuk mengtetahui 

bagaimana kualitas dan durabilitasnya. Research gap pada penelitian ini adalah 
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penelitian terbarukan lebih fokus kepada e-service quality yang dimana hal ini 

mengikuti perkembangan pemasaran digital yang dimana diartikan menurut (Analita 

& Wijaksana, 2020) e-service quality adalah sebuah seni dalam memilih pasar untuk 

menjaga pelanggan dengan cara mengkomunikasikan nilai pelanggan dalam sebuah 

platform digital. Dikatakan juga pada penelitian (Sugiyanti et al., 2022) yang 

menyatakan pemasaran digital dapat membantu usaha UMKM yang dapat 

meningkatkan penjualan serta pemasaran digital untuk optimalisasi pemasaran. 

Berdasarkan dua penelitian di atas itulah yang menyebabkan penelitian belakangan 

ini lebih berfokus pada kualitas pelayanan digital dibandingkan kualitas pelayanan 

tradisional. 

 

 

TELAAH LITERATUR 

Repurchase Intention 

Repurchase intention adalah sebuah tindakan yang dilakukan oleh pelanggan dalam 

membandingkan suatu produk dari segi harga dan kualitas produk tersebut dengan 

kompetitor, yang dimana pelanggan akan kembali melakukan pembelian saat mereka 

merasa puas terhadap produk yang telah dibeli (Siregar Riyadi Hamzah et al., 2023). 

Menurut (Nurdiansah & Widyastuti, 2022) dikatakan juga repurchase intention 

adalah keinginan atau niat pelanggan untuk kembali membeli produk atau layanan 

dari perusahaan yang sama di waktu mendatang. Keputusan ini biasanya dipengaruhi 

oleh berbagai faktor, seperti kepuasan pelanggan, kualitas produk atau layanan, 

pengalaman sebelumnya, serta loyalitas terhadap merek. Semakin tinggi tingkat 

kepuasan dan kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek, semakin besar 

kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang. Oleh karena itu, perusahaan 

sering kali berupaya meningkatkan kepuasan pelanggan melalui pelayanan yang baik, 

inovasi produk, serta program loyalitas guna mendorong niat pembelian ulang. 

Menurut Larasati & Wulandari, 2023 terdapat tiga indikator yang terkandung dalam 

repurchase intention sebagai berikut: 

1. Minat transaksional : Mengacu pada keinginan pelanggan untuk melakukan 

pembelian ulang secara langsung dan nyata berdasarkan pengalaman 
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sebelumnya. Minat ini mencerminkan kesiapan pelanggan untuk kembali 

membeli produk atau layanan dari merek atau perusahaan yang sama tanpa 

memerlukan banyak pertimbangan ulang. 

2. Minat referensial : Mengacu pada kecenderungan pelanggan untuk tidak hanya 

berniat membeli ulang suatu produk atau layanan, tetapi juga 

merekomendasikannya kepada orang lain, seperti teman, keluarga, atau kolega. 

Minat ini menunjukkan tingkat kepuasan dan loyalitas yang lebih tinggi, karena 

pelanggan merasa cukup percaya diri dengan merek atau perusahaan sehingga 

bersedia membagikan pengalaman positif mereka. 

3. Minat preferensial : Mengacu pada kecenderungan pelanggan untuk lebih 

memilih suatu merek, produk, atau layanan tertentu dibandingkan dengan 

pesaingnya saat ingin melakukan pembelian ulang. Minat ini mencerminkan 

loyalitas pelanggan yang tidak hanya sekadar membeli ulang karena kebiasaan, 

tetapi karena mereka memiliki preferensi kuat terhadap merek tersebut. 

 

Pricing Strategy 

Berdasarkan penelitian (Satria, 2017) dikataka bahwa price menjadi sebuah standar 

atau persyaratan sebuah transaksi jual beli produk ataupun jasa yang dikeluarkan oleh 

pelanggan dan menjadi sebuah pendapatan untuk sebuah perusahaan. Bisa dikatkan 

juga harga adalah jumlah atau angka yang sudah ditentukan penjual untuk ditawarkan 

pada customer. Pricing discount adalah penurunan harga suatu produk dalam periode 

waktu tertentu dari harga yang sebelumnya ditawarkan yang bertujuan untuk menarik 

minta pelanggan untuk memberikan sebuah penawaran yang lebih hemat dan juga 

sebagai strategi promosi dari suatu merek (Subagio, 2021). Menurut (Gustia & 

Yulinda, 2022) dikatakan juga bahwa price discount adalah pengurangan harga yang 

diberikan oleh penjual kepada pembeli sebagai bentuk apresiasi atas tindakan atau 

aktivitas tertentu yang menguntungkan bagi penjual. Potongan harga ini dapat 

diberikan dalam berbagai bentuk, seperti diskon pembelian dalam jumlah besar, 

pembayaran lebih awal, atau partisipasi dalam program loyalitas. Tujuan dari 

pemberian diskon tidak hanya untuk menarik minat pelanggan, tetapi juga untuk 
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meningkatkan hubungan bisnis yang baik antara penjual dan pembeli. Dengan adanya 

diskon, pelanggan merasa lebih dihargai, sementara penjual dapat mendorong 

peningkatan penjualan, loyalitas pelanggan, serta mempercepat perputaran produk di 

pasar. Menurut (Putri & Sudaryanto, 2022) price discount terdapat empat indikator 

yaitu: 

1. Dapat memicu pelanggan membeli dalam jumlah yang banyak 

2. Mendukung penjualan yang lebih besar 

3. Mengantisipasi promo pesaing 

4. Hemat 

  

SERVQUAL (Service Quality) 

SERVQUAL atau service quality adalah metode yang biasa digunakan untuk 

mengukur bagaimana kualitas pelayanan dan mutu suatu perusahaan dalam 

memberikan pelayanan kepada customer (Prananda et al., 2019). Menurut (Kurniasari 

& Sugiyanto, 2020) terdapat lima indikator yang terkandung dalam service quality 

yaitu: 

 

1. Bukti fisik (tangible) : Aspek fisik yang dapat dilihat dan dirasakan oleh 

pelanggan sebagai bagian dari suatu layanan. Elemen ini berperan penting dalam 

membentuk persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan yang diberikan. 

 

2. Keandalan (reliability) : Kemampuan perusahaan dalam memberikan layanan 

yang dijanjikan secara konsisten, akurat, dan terpercaya. Aspek ini menunjukkan 

sejauh mana suatu layanan dapat memenuhi harapan pelanggan dengan tepat 

waktu dan tanpa kesalahan. 

3. Daya tanggap (responsiveness) : Kemampuan dan kesiapan penyedia layanan 

dalam memberikan respon yang cepat, tepat, dan membantu terhadap kebutuhan, 

permintaan, serta keluhan pelanggan. Aspek ini mencerminkan sejauh mana 

perusahaan atau penyedia layanan bersedia dan mampu memberikan pelayanan 

dengan sigap serta memastikan kepuasan pelanggan. 
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4. Jaminan (assurance): Faktor yang berkaitan dengan rasa kepercayaan dan 

keyakinan pelanggan terhadap layanan yang diberikan. Elemen ini mencakup 

kompetensi, kesopanan, kredibilitas, serta keamanan yang dirasakan pelanggan 

saat berinteraksi dengan penyedia layanan. 

5. Empati (empathy): Tingkat perhatian, kepedulian, dan pemahaman yang 

diberikan oleh penyedia layanan kepada pelanggan. Elemen ini berfokus pada 

bagaimana perusahaan atau karyawan menunjukkan rasa peduli dan memahami 

kebutuhan serta harapan pelanggan secara individual. 

  

Customer Satisfaction 

Customer satisfaction atau kepuasan pelanggan adalah teori yang membahas 

bagaimana seorang pelanggan mempunyai rasa kepuasan terhadap produk atau jasa 

yang dibelikan, teori ini juga menjadi sebuah tolak ukur pelanggan sebagai sebuah 

penilaian atau perbandingan dari produk atau jasa yang di dapatkan 

(Hermizahadiwidastra & Syamsuar, 2022). Pada penelitian (Rahayu & Faulina, 2022) 

dijelaskan juga bahwa teori ini membahas bagaimana hubungan pelanggan dengen 

ekspetasi mereka dan implementasi nyata mereka setelah menggunakan produk 

tertentu yang menimbulkan pertimbangan apakah mereka merasa puas terhadap 

fungsional dari produk tersebut dan juga kualitasnya. Menurut (Pramesti & Waloejo, 

2019) pada teori customer satisfaction terdapat 4 indikator sebagai berikut: 

1. Manfaat produk : Sebuah nilai kegunaan dan fungsi utama produk itu sendiri 

yang mencakup kualitas, daya tahan dan kemampuanya. 

2. Manfaat pelayanan : Sebuah nilai tambahan yang diterima pasca pembelian suatu 

produk seperti garansi ataupun dukungan teknis lainya. 

3. Manfaat citra : Nilai emosional yang dirasakan customer atas reputasi produk 

atau brand dalam menggunakanya. Citra yang kuat akan meningkatkan 

kepercayaan dan kebangaan dalam penggunaan produk tersebut. 

4. Biaya moneter: Jumlah uang yang harus dikeluarkan pelanggan untuk 

memperoleh produk tertentu yang mencakup harga beli dan biaya perawatanya. 
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METODOLOGI PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan oleh peneliti adalah metode kuantitatif. Penelitian 

ini menggunakan metode survei, dengan melakukan penyebaran kuesioner pada 

customer pengguna mobil Daihatsu. Sumber data yang diberikan adalah dalam 

bentuk kuesioner dengan menggunakan skala likert di mana metode tolak ukur yang 

biasa digunkan untuk mengukur persepsi dan pendapat orang terhadap suatu 

fenomena atau peristiwa dalam bentuk skor dari lima sampai dengan satu. 

Populasi yang terdapat dalam penelitian ini adalah keseluruhan dari pelanggan yang 

menggunakan kendaraan Daihatsu sebagai kendaraan mobilitas mereka dalam wilayah 

Jabodetabek dan dapat disimpulkan bahwa populasi yang diteliti tidak diketahui 

jumlahnya. Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada pelanggan aktif 

Daihatsu dan diolah menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan Structural 

Equation Modeling (SEM-PLS). Sampel yang digunakan adalah sebanyak 559 

responden, sesuai dengan rumus Slovin, berdasarkan jumlah indikator dalam model 

penelitian. Pada proses penelitian ini, peneliti mengambil data dari penyebaran 

kuesioner yang sudah disebarkan pada responden-repsonden dengan menggunakan 

metode kuantitatif dengan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) dengan 

menggunakan Smart PLS dan juga SPSS dalam pengolahan data numeriknya. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Tabel 1 Nilai Outer Loading 

 

 
 X1 X2 X3 Y Z 

X1.1 0.805     

X1.2 0.883     

X1.3 0.831     

X1.4 0.803     

X2.1  0.816    

X2.2  0.860    

X2.3  0.836    

X2.4  0.833    

X3.1   0.838   
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X3.2   0.856   

X3.3   0.818   

X3.4   0.856   

Y1.1    0.861  

Y1.2    0.889  

Y1.3    0.847  

Y1.4    0.859  

Z1.1     0.831 

Z1.2     0.820 

Z1.3     0.828 

Z1.4     0.873 

 

 

Sumber: Hasil Olahan Data SmartPLS Peneliti (2025) 

Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa nilai loading factor indikator lebih 

dari 0.70 atau cukup tinggi. Hasil tersebut menunjukan bahwa penggunaan masing-

masing indikator dinyatakan mampu mengukur variabel laten secara tepat dan dapat 

dilakukan uji selanjutnya 

Tabel 2 Nilai Average Variance Extrated 

 

 

 Average variance extracted 
(AVE) 

Pricing 

strategy 
(X1) 

 
0.691 

Product 

quality 
(X2) 

 
0.699 

Service 

quality 
(X3) 

 
0.709 

Repurchase 
Intention 

(Y) 
 

0.747 

Customer 

Satisfaction 
(Z) 

 
0.703 

 

 

Sumber: Hasil Olahan Data Smart PLS  
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Berdasarkan pada nilai tabel di atas semua konstruka dalam meodel memiliki nilai 

AVE > 0,50 yang menunjulan bahwa X1 memiliki nilai AVE sebesar 0,691 atau 69,1% 

variansi dari indikator-indikator X1 dapat dijelaskan oleh konstuk X1 itu sendiri. Ini 

menunjukan kontribusi indikator yang kuat dan valid.. X2 memiliki nilai AVE 0,699 

atau 69,9% yang juga memenuhi syarat meskipun lebih rendah disbanding dengan nilai 

konstruk lainya, namun masih dinyatakan cukup baik. X3 dengan nilai 0,709 (70,9%) , 

Z dengan nilai 0,703 (70,3%), Y dengan nilai 0,747 (74,7%) semuanya memilki nilai 

AVE yang tinggi dan menandakan bahwa indikator-indikator dari ketiga konstruk ini 

menjelaskan variansi konstruknya dengan sangat baik Semua variabel memiliki nilai 

Average Variance Extracte (AVE) > 0,50 yang berarti seluruh indikator 

variabel/dimensi dinyatakan valid 

Tabel 3 Nilai Discriminant Validity 

 
 

Pricing strategy 
Pricing 

strategy 

Pricing 

strategy 

Pricing 

strategy 

Pricing 

strategy 

Pricing 

strategy 

(X1) 

 
0.831 

    

Product 

quality 
(X2) 

 
0.847 

 
0.836 

   

Service 

quality 
(X3) 

 
0.872 

 
0.875 

 
0.842 

  

Repurchas 

e Intention 
(Y) 

 
0.844 

 
0.866 

 
0.856 

 
0.864 

 

Customer 

Satisfactio 

n (Z) 

 
0.835 

 
0.839 

 
0.867 

 
0.837 

 
0.838 

 

Sumber: Hasil Olahan Data Smart PLS 

Berdasarkan hasil tabel di atas yaitu tabel Fornell Larcker Criterion yang berfungsi 

untuk menghitung nilai akar dari AVE (Average Varince Extracted) dan menghitung 

setiap konstruknya, lalu nilai pada Fornel Larcker Criterion ini tidak ada nilai standar 

seperti 0,9 atau 0,5 melainkan harus memerhatikan apakah nilai akar AVE lebih besar 

dibandingan denan korelasina terhadap konstruk lain. Untuk nilai pada X1 dengan nilai 
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akar AVE sebesar 0,857, lebih tinggi dari korelasinya dengan X2 (0,700), X3 (0,767), 

Y (0,636) dan Z (0,772) dengan ini bisa dikatakan valid. Untuk X2 dengan nilai akar 

AVE sebesar 0,801 korelasi dengan X1, X3,Y dan Z dinyatakan valid dari nilai akar 

AVE yang lebih besar dari pada nlai konstruk lainya. Untuk X3 degan nilai akar AVE 

sebesar 0,848 korelasi dengan variabel lainya juga dinyatakan valid dengan nilai akar 

AVE yang lebih tinggi. Untuk variabel Y dan Z dengan nilai 0,882 dan 0,877 juga 

dengan korelasi variabel lainya juga dinyatakan valid dengan nilai akar AVE yang 

lebih besar. 

 

Tabel 4 Hasil Nilai Uji Reliabilitas 

 

Variabel Composite reliability Cronbach Alpha 

Pricing strategy (X1) 0.855 0.850 

Product quality (X2) 0.857 0.857 

Service quality (X3) 0.865 0.863 

Repurchase Intention (Y) 0.888 0.887 

Customer Satisfaction (Z) 0.860 0.859 

 

 

Sumber: Hasil Olahan SmartPLS 

 

Semua konstruk pada X1, X2, X3 ,Y dan Z memiliki nilai Composite Reliability dan 

Crobach’s Alpha yang melebihi batas minimum 0,70 yang artinya seluruh konstruk 

terbukti reliabel. Nilai tertinggi Compositre Reliability dan Alpha terdapat pada 

konstruk Z dan Y (masing- masing > 0,90) menandakan konsistensi indikator yang 

sangat tinggi. Konstruk X2 memiliki nilai Composite Reliability dan Alpha yang 

relative lebih rendah dibandingkan dengan yang lain, namun tetap berada di atas nilai 

minimumnya sehingga masih dikatakan reliabilitas yang baik. Berdasarkan tabel di 

atas, menunjukkan bahwa nilai Composite Reliability dan Cronbach Alpha lebih besar 

dari 0.70, maka dapat disimpulkan bahwa masing- masing variabel memiliki tingkat 

reliabel tinggi. 
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Tabel 5 Hasil Pengujian R-Square 

 

Variabel R-square 

Repurchase Intention 0.700 

Customer Satisfaction 0.791 

 

Pada tabel menunjukan besarnya variabel-variabel independen dalam menjelaskan 

varians variabel independent pada model SMART PLS. Berdasarkan pada nilai tabel di 

atas untuk nilai R² 0,700 dengan nilai presentasi 70% untuk variabel Y, lalu untuk nilai 

R² pada variabel Z 0,791 dengan nilai presentasi 79%. Jadi dapat disimpulkan variabel 

Z dan Y dikategorikan moderat hingga mendekati kuat, lalu model ini dapat dikatakan 

layak untuk di analisi lebih lanjut. 

 

 

Tabel 6 Hasil Pengujian F-square 

 
 X1 X2 X3 Y Z 

Pricing strategy (X1)     0.058 

Product quality (X2)     0.064 

Service quality (X3)     0.158 

Repurchase Intention (Y)      

Customer Satisfaction (Z)    2.335  

 

Sumber: Hasil Olahan Data SmartPLS 

Effect Size (F2) digunakan untuk mengukur pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen dengan menghitung perubahan nilai R square pada variabel 

dependen ketika satu variabel independen dihilangkan dari model. Jika variabel 

independen tertentu dihilangkan dan `berpengaruh terhadap penurunan R square secara 

signifikan, maka dapat disimpulkan variabel tersebut memiliki pengaruh besar terhadap 

variabel dependen, begitu pun sebaliknya. Interpretasi F2 terbagi menjadi tiga kategori, 

yaitu kecil (F2 ≥ 0,02) sedang (≥ 0,15), dan besar (≥ 0,35) (Hair Jr et al., 2022). 
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Tabel 7 Hasil Nilai VIF Inner Model 

 
 X1 X2 X3 Y Z 

Pricing 

strategy (X1) 

    
 

4.776 

Product 

quality (X2) 

    
 

4.883 

Service quality 

(X3) 

    
 

5.741 

Repurchase 

Intention (Y) 

     

Customer 

Satisfaction 

(Z) 

    

 

 

1.000 

 

 

 

Sumber: Hasil Olahan Data SmartPLS 

  

Uji Multikolinearitas (VIF Inner Model) bertujuan untuk mendeteksi multikolinearitas 

antar variabel independent dalam Inner Model, dengan kriteria nilai standar sebesar < 

3,3 (tidak ada multikolinearitas), 3,3 – 5,0 (ada indikasi multikolinearitas ringan), > 5,0 

(Multikolinearitas tinggi atau bermasalah). Pada tabel diatas nilai X1, X2 dan X3 

memiliki nilai VIF < 3,3 yang berarti tidak ada masalah mulltikolinearitas di antara 

variabel indenpenden terhadap Z. Variabel Y memiliki nilai VIF sebesar 1,000 yang 

dimana tidak ada korelasi sama sekali antara Y dengan variabel lain dalam konteks 

menuju Z. Secara keseluruhan, model bebas dari multikolinearitas dan konstruk dapat 

digunakan dalam model struktrual tanpa ada yang perlu dikeluarkan. 
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Tabel 8 Hasil Pengujian Goodness of Fit 

 

 Saturated model Estimated model 

SRMR 0.044 0.067 

d_ULS 0.410 0.948 

d_G 0.331 0.430 

Chi-

square 

992,781 1173,747 

NFI 0.889 0.869 

 

Sumber: Hasil Olahan Data SmartPLS Peneliti 

Berdasarkan dari hasil tabel di atas nilai SRMR di angka 0,067 dan 0,071 < 0,08 yang 

dimana ini menunjukan fit yang baik. Untuk NFI 0,842 dan 0,840 > 0,80 menunjukan 

adanya kesesuaian model structural yang memadai, lalu nilai d ULS dan d G tergolong 

rendah dan tidak menunjukan adanya penyimpangan besar yang artinya ini medukung 

validitas model. Untul nilai Chi Square yang cukup besar disebabkan karena adanya 

jymlah observasi yang tinggi dan sensitif terhadap ukuran sampel. 

Tabel 9 Hasil Boostrapping 

 

 

 

Sumber: Hasil Olahan Data SmartPLS Peneliti 

Pengaruh Pricing Strategy pada Customer Satisfaction 

Berdasarkan dari alur hipotesis variabel pricing strategy  pada customer satisfactio 

dengan nilai path coefficient sebesar 0,240, nilai t-statistik 3,369 dan p-value sebesar 

0,000 yang menyatakan bahwa variabel X1 dan Z mempunyai pengaruh yang positif 

dan hipotesis dapat diterima. 
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Pengaruh Product Quality pada Customer Satisfaction 

Berdasarkan dari alur hipotesis variabel product quality  pada customer satisfaction 

dengan nilai path coefficient sebesar 0,256, nilai t-statistik 4,016 dan p-value sebesar 

0,000 yang menyatakan bahwa variabel X2 dan Z mempunyai pengaruh yang positif 

dan hipotesis dapat diterima. 

  

Pengaruh Service Quality pada Customer Satisfaction 

 

Berdasarkan dari alur hipotesis variabel service quality pada customer satisfaction (Z) 

dengan nilai path coefficient sebesar 0,435, nilai t-statistik 6,623 dan p-value sebesar 

0,000 yang menyatakan bahwa variabel X3 dan Z mempunyai pengaruh yang positif 

dan hipotesis dapat diterima. 

 

Pengaruh Customer Satisfaction pada Repurchase Intention 

 

Berdasarkan dari alur hipotesis variabel customer satisfaction pada repurchase 

intention dengan nilai path coefficient sebesar 0,837, nilai t-statistik 48,369 dan p-value 

sebesar 0,000 yang menyatakan bahwa variabel Z dan Y mempunyai pengaruh yang 

positif dan hipotesis dapat diterima. Lalu untuk alur variabel Z pada Y juga menjadi 

variabel yang paling kuat, beradasarkan dari nilai path coefficient paling tinggi sebesar 

0,837 sehingga dinyatakan paling kuat dan mengoptimalkan faktor-faktor yang 

mempengaruhi Z (yaitu X1, X2 dan X3) akan secara langsung memperkuat pengaruh 

pada Y, sehingga alur ini yang harus lebih diperhatikan dan dikembangkan oleh 

perusahaan. 

 

SIMPULAN 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pricing strategy, product quality, 

service quality pada customer satisfaction terhadap repurchase intention pada PT. 

Daihatsu di wilayah Jabodetabek. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 
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sebagai metode penelitianya dan menggunakan platform Smart PLS untuk pengujian 

dan mendapatkan data numerik pada penelitian, serta semua pengumpulan data pada 

penelitian ini melalui peneyebaran kuesioner pada responden pengguna produk dari 

PT. Daihatsu dengan jumlah responden sebesar 559 responden. Pada variabel Pricing 

strategy mempunyai pengaruh yang positif terhadap Customer Satisfaction. Hal ini 

dikarenakan dengan adanya penerapatan stratei harga seperti diskon musiman dan 

kesesuaian harga dengan produk yang dirasakan pelanggan memberikan peran besar 

dalam membentuk persepsi nilai dan kepuasan pada pelanggan. Pada variabel 

Product quality mempunyaio pengaruh yang positif terhadap Customer Satisfaction. 

Hal ini dikarenakan produk Daihatsu dari aspek performa kendaraan, daya tahan dan 

efisiensi memberikan pengalaman yang positif pada pelanggan dari kualitas produk 

mereka, dengan pelanggan akan tercipta rasa puas dan meningkatkan rasa percaya 

mereka pada brand. Pada variabel Service quality mempunyai pengaruh yang positif 

terhadap Customer Satisfaction. Hal ini dikarenakan aspek pelayanan yang diberikan 

Daihatsu seperti kecepatan pelayanan, keramahan dan kejelasan informasi produk 

mereka membentuk rasa nyaman pada pelanggan dan persepsi baik mereka pada 

brand. Pada variabel Customer Satisfaction mempunyai pengaruh positif terhadap 

Customer Satisfaction. Hal ini dikarenakan pelanggan merasa puas karena 

pengalaman pribadi mereka dalam penggunaan produk, rekomendasi dari orang lain 

sehingga pelanggan akan percaya dan yakin pada Daihatsu untuk pembelian 

berikutnya. Hasil dari variabel Pricing strategy, Product quality, Service quality pada 

Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention mempunyai pengaruh positif. 

Adapun saran yang dapat disampaikan pada penelitian tersebut yaitu bagi PT. 

Daihatsu Indonesia perlu memperkuat strategi penetapan harga: dengan adanya 

pertimbangan dalam penerapan diskon dan skema pembayaran yang fleksibel bisa 

meningkatkan promosi untuk jangka panjang dan meningkatkan loyalitas pelanggan 

dari PT. Daihatsu. Perlunya peningkatan kualitas produk: terutama pada aspek yang 

diperhatikan seperti keamanan, kenyamanan dan daya tahan harus dijadikan prioritas 

utama dari pengingkatan kualitas produk PT. Sehingga Daihatsu lebih baik 

mempertahankan kualitas produk mereka saat ini untuk bersaing dengan brand lain. 
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Perlu adanya peningkatan kualitas pelayanan hal ini bisa dilakukan dengan 

meningkatkan dan fokus pada pelatihan SDM untuk menjadi leih responsif, 

informatif terkait produk dan memberikan pelayanan personal untuk membangun 

ikatan secara emosional pada pelanggan, sedangkan untuk penelitian selanjutnya 

bahwa penelitian ini bisa dikembangkan lagi oleh peneliti selanjutnya untuk meneliti 

variabel yang terkait dengan brand image atau digital service quality yang dimana 

pada masa kini adanya perkembangan yang pesat dan terus menerus pada platform e-

commerce dalam industri otomotif dan penelitian ini bisa juga dikembangkan dari 

luasan wilayah oleh peneliti berikutnya diluar Jabodetabek 
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