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 Tujuan penelitian ini untuk mengetahui efektifitas peran customer 

satisfaction dalam memediasi service quality dan customer value dalam 

membangun repurchase intention Maxim. Penelitian ini merupakan 

penelitian deskriptif kuantitatif. Populasi penelitian ini adalah member 

Nubita Babyfood yang menggunakan layanan transportasi Maxim 

dengan sampel sebanyak 76 responden. Pedoman ukuran sampel dengan 

menggunakan sampel jenuh. analisis data pada penelitian ini dengan 

teknik statistik deskiptif dan analisis statistik inferensial dengan aplikasi 

SPSS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa  Service quality terbukti 

tidak berpengaruh terhadap customer satisfaction namun terbukti 

berpengaruh terhadap repurchase intention, baik lansung maupun 

dengan mediasi customer satisfaction. Sedangkan customer value 

terbukti berpengaruh posistif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction dan pengaruhnya terhadap repurchase intention dengan 

mediasi customer satisfaction. Namun customer value tidak 

berpengaruh terhadap repurchase intention secara langsung.  
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1. Pendahuluan  

Kemajuan teknologi yang pesat dengan pendekatan utama berupa teknologi digital 

berdampak pada besarnya penggunaan digitalisasi teknologi dalam dunia bisnis. Salah satu 

sektor bisnis yang memanfaatkan digitalisasi teknologi adalah bisnis transportasi. Dan 

beroperasinya ojek online merupakan salah satu bentuk penggunaan digitalisasi yang nyata 

dalam dunia bisnis transportasi. Pertumbuhan pengguna ojek online di Indonesia sangat 

besar, dibuktikan dengan nilai transaksi ojek online pada tahun 2022 di Indonesia yang 

diperoyeksikan sebesar 124 triliun rupiah (Annur, 2022). Salah satu pendorong pertumbuhan 

tersebut adalah meningkatnya industry makanan di Indonesia yang berbasis digital, dimana 

salah satu layanan utama ojek online adalah online food delivery. Hal tersebut menjadikan 

Indonesia sebagai pasar online food delivery terbesar di ASEAN (Annur, 2023). Maraknya 

transaksi digital di Indonesia juga menjadi salah satu faktor yang menjadikan pengguna jasa 

ojek online menigkat. Tercatat uang elektronik yang beredar di Indonesia menembus 772 juta 

unit dengan nilai transaksi mencapai 1,03 kuadriliun pada November 2022 (Kusnandar, 

2022). Hal tersebut menjadikan berbagai platform bisnis yang memfasilitasi pembayaran 

digital mengalami peningkatan, termasuk bisnis ojek online dengan pembayaran digital yang 

ada pada platform aplikasinya. 

Pada dasarnya bisnis ojek online masuk pada jenis bisnis jasa, dimana salah satu 

karakteristik dari bisnis jasa itu sendiri adalah inseparability, yaitu produk yang diproduksi, 

dijual dan dikonsumsi pada waktu dan tempat yang sama (Tjiptono, 2012). Oleh karenanya 

faktor kepuasan menjadi hal yang penting dalam menciptakan minat beli maupun pembelian 

ulang oleh konsumen. Di dalam penelitian Dewi dan Ekawati (2019) juga telah ditegaskan 

bahwa kepuasan pelanggan atau customer satisfaction terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap pembelia ulang atau repurchase intention. Hal tersebut menegaskan akan 

pentingnya faktor kepuasan konsumen pada bisnis terutama bisnis jasa yang bersifat 

inseparability. 

Beberapa faktor mampu berpengaruh dan membentuk customer satisfaction, salah 

satunya adalah kualitas layanan atau service quality. Semakin majunya teknologi dan 

berkembangnya ilmu pengetahuan semakin menambah akses konsumen, maka semakin 

menuntut para pengusaha untuk menciptakan nilai lebih pada service quality (Dewa dan 

Safitri, 2020). Terlebih service quality juga terbukti menjadi faktor dominan dalam 

menentukan perilaku konsumen terhadap pola pembeliannya (Dianamurti dan Damayanti 

2023). Pada penelitian Afthanorhan et al. (2019) dan Ali et al. (2021) dijelaskan bahwa 

service quality berpengaruh terhadap customer satisfaction konsumen. Selain berpengaruh 

terhadap customer satisfaction, Service quality juga terbukti berpengaruh terhadap 

repurchase intention (Wilson et al. 2019). Hal tersebut menunjukkan bahwa repurchase 

intention pada suatu bisnis juga dipengaruhi oleh service quality yang dimilikinya. 

Nilai pelanggan atau customer value juga menjadi salah satu faktor yang berpengaruh 

terhadap customer satisfaction. Hal tersebut sesuai dengan hasil penelitian Rompas et al. 

(2020) dan Oktavianus (2022) bahwa customer satisfaction dipengaruhi oleh cutomer value. 

Selain berpengaruh terhadap customer satisfaction, hasil penelitian Nurahman (2021) dan 

Correa et al (2021) membuktikan customer value juga terbukti berpengauh terhadap 

repurchase intention. Hal tersebut menunjukkan bahwa repurchase intention juga 

dipengaruhi oleh customer value. 
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Maxim adalah salah satu provider ojek online di Indonesia. Taxi Maxim merupakan 

sebuah perusahaan teknologi asal Rusia yang didirikan oleh Maxim Azibarov pada tahun 

2003 yang menawarkan layanan transportasi daring, dan menawarkan layanan tambahan 

seperti pesan-antar makanan dan barang, kargo dan lain-lain. Di Indonesia, Maxim mulai 

beroperasi pada tahun 2018, dan pada Desember 2022 Maxim mulai beroperasi di 

Tulungagung (taximaxim.com). Walau bukan provider ojek online pertama yang beroperasi 

di Indonesia maupun di Tulungagung, Maxim telah menunjukkan hasil yang bagus dengan 

menduduki peringkat ketiga setelah Gojek dan Grab, transportasi online yang sering 

digunakan pada tahun 2022 dengan penguasaan sebesar 19,6% (Sadya, 2022).  

 

 
 Sumber: DataIndonesia.Id diakses Januari 2023 

 

Gambar 2. Transportasi Online yang Banyak Digunakan 

 

Di Kabupaten Tulungagung, salah satu pengguna Maxim adalah pelanggan Nubita 

Babyfood. Nubita Babyfood merupakan salah satu bisnis yang bergerak di bidang Makanan 

Pendamping Asi (MPASI) yang ada di Tulungagung. Septiana Putri Utami adalah pendiri 

dan pemilik Nubita Babyfood yang berdiri sejak Juli 2020. Selain MPASI berupa bubur bayi, 

Nubita Babyfood juga menjual berbagai sayut lauk bayi yang aman untuk anak usia 6 bulan 

ke atas dalam bentuk fresh maupun frozen. Nubita Babyfood mulai beroperasi pada pukul 

06.00 setiap hari senin hingga sabtu. Konsep Nubita Babyfood adalah delivery only dengan 

dua pilihan, diantar oleh kurir Nubita Babyfood atau dikirim dengan ojek online. Sedangkan 

pengiriman luar kota akan dilayani menggunakan jasa ekspedisi yang melayani pengiriman 

sehari sampai tujuan dalam bentuk frozen. 

Berdasarkan latar belakang dan permasalahan tersebut, penulis pengangkat 

penelitian tentang efektifitas customer satisfaction dalam memediasi service quality dan 

customer value terhadap repurchase intention pengguna Maxim. Penelitian ini juga meneliti 

pengaruh service quality dan customer value secara parsial terhadap repurchase intention. 

Penelitian ini dilakukan pada januari 2023 dengan pengguna Maxim customer Nubita 

Babyfood Tulungagung sebagai responden pada penelitian ini. 

 

2. Tinjauan Pustaka  

Service Quality 

Kualitas layanan atau service quality merupakan suatu bentuk upaya dalam 

memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen dan ketepatan penyampaiannya dalam 

https://id.wikipedia.org/wiki/Rusia
https://id.wikipedia.org/wiki/Transportasi
https://id.wikipedia.org/wiki/Makanan
https://id.wikipedia.org/wiki/Barang
https://id.wikipedia.org/wiki/Kargo
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menyeimbangkan harapan konsumen (Tjiptono, 2012). Sedangkan Cronin dan Taylor 

(1992) mendefinisikan service quality sebagai hasil perbandingan konsumen atas harapan 

dan kinerja dari sebuah layanan. Pertimbangan tentang kualitas layanan bukan berdasarkan 

pihak penyelenggara dan pihak penyedia, akan tetapi berdasarkan persepsi pelanggan 

(Septiani dkk, 2020). Terdapat sepuluh dimensi service quality menurut Parasuraman et al. 

(1985) yang juga menjadi bidang service quality dalam membangun model SERQUAL, 

yaitu: reliability (keandalan), responsiveness (responsive), competence (kompetensi), acces 

(akses), courtesy (kesopanan), communication (komunikatif), credibility (kredibilitas), 

security (keamanan), knowledge (pengetahuan), dan tangible (wujud). 

 

Customer Value 

Nilai pelanggan (customer value) merupakan sesuatu yang tidak hanya memberikan 

kepuasan kepada pelanggan namun juga harus memberikan kebahagiaan diluar harapan 

pelanggan (Kotler dan Keller, 2012). Sedangkan Woodruff (1997)menjelaskan bahwa 

customer value adalah sebuah konsep yang memberikan kepada pelanggan tentang 

gambaran suatu perusahaan, mempertimbangkan apa yang mereka inginkan, serta percaya 

bahwa mereka memperoleh manfaat atas apa yang mereka inginkan. Faktor-faktor penentu  

customer value menurut Kotler dalam Rompas (2020) adalah product value (nilai produk), 

service value (nilai layanan), personel value (nilai personal), image value (nilai citra) dan 

cost value (nilai biaya). 

 

Customer Satisfaction 

Kepuasan pelanggan atau customer satisfaction merupakan kognitif konsumen yang 

berhubungan dengan kesepadanan atau ketidaksepadanan dari hasil yang diperoleh dengan 

dibandingkan pengorbanan yang telah dilakukan (Tjiptono, 2012). Adapun menurut Kotler 

dan Keller (2009) kepuasan adalah ungkapan dari perasaan senang atau kecewa seseorang 

yang timbul dari perbandingan hasil kinerja suatu produk dengan harapan yang diyakini. 

Dari kedua pernyataan tersebut dapat disimpulkan bahwa pelanggan akan merasa puas 

bilamana terdapat kesepadanan atas pengorbanan yang dilakukan dengan yang diperoleh. 

Sedangkan elemen pada customer value menurut Dewi dan Ekawati (2019) antara lain yaitu 

menciptakan word of mouth, pengalaman yang menyenangkan, pilihan yang tepat, kualitas 

produk, emotional factor dan harga.  

 

Repurchase Intention 

Pembelian ulang atau repurchase intention adalah proses pengambilan keputusan 

yang dilakukan oleh konsumen sesudah mengadakan pembelian atas produk yang 

ditawarkan atau yang dibutuhkan oleh konsumen tersebut (Anoraga, 2000). Sedangkan 

menurut Kotler dan Keller (2012), repurchase intention merupakan bentuk dari perilaku 

dari konsumen yang berkeinginan untuk membeli kembali atau memilih sebuah produk 

yang didasari oleh pengalaman, penggunaan dan keinginannya pada suatu produk. Menurut 

Ferdinand (2002) dalam Ain dan Ratnasari (2015), repurchase intention dapat diukur 

dengan indikator-indikator sebagai berikut: niat transaksional, niat referensional, niat 

preferensional, niat eksploratif. 
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Pengaruh Service Quality dan Customer Value Terhadap Customer Satisfaction dan 

Repurchase Intention 

Berdasarkan penelitian Afthanorhan et al. (2019) dan Ali et al. (2021) terbukti bahwa 

service quality berpengaruh terhadap customer satisfaction. Serta berdasarkan Wilson et al. 

(2019), service quality juga terbukti berpengaruh terhadap repurchase intention. Sedangkan 

berdasarkan hasil penelitian Rompas et al. (2020) dan Oktavianus (2022), customer 

satisfaction terbukti dipengaruhi oleh customer value. Selain itu, penelitian Nurahman 

(2021) dan Correa et al (2021) juga membuktikan bahwa customer value memiliki pengaruh 

terhadap repurchase intention. Adapun customer satisfaction sendiri berdasarkan penelitian 

Dewi dan Ekawati (2019) terbukti memiliki pengaruh terhadap repurchase intention.  

Dari beberapa hasil penelitian tersebut terbentuklah kerangka konseptual sebagai berikut: 

 

  H6 

 H1 H4 

  H3 

 H2 H5 

 H7 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Berdasarkan kerangka konseptual dan teori, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

H1: Service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction 

H2: Customer value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction 

H3: Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention 

H4: Service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention 

H5: Customer value berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention 

H6: Terdapat pengaruh antara service quality terhadap repurchase intention dengan 

customer satisfaction sebagai variabel mediasi 

H7: Terdapat pengaruh antara customer value terhadap repurchase intention dengan dengan 

customer satisfaction sebagai variabel mediasi 

 

3. Metode Penelitian  

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. 

Metode penelitian kuantitatif yaitu metode penelitian yang berasaskan pengetahuan dan ilmu 

yang pasti, digunakan untuk melakukan riset pada populasi atau sampel tertentu 

menggunakan pengumpulan data, dan bersifat evidensi (kuantitatif) pada analysis data yang 

telah diatur dengan maksud untuk menyelidiki hypothesis. Ada pun populasi pada peneltian 

ini adalah Member Nubita Babyfood yang menggunakan aplikasi Maxim. Dari dari 114 

member yang terdaftar, sebanyak 97 memiliki aplikasi Maxim dan 76 member memenuhi 

Service 

quality  

Customer 

satisfaction  

Customer 

value  

Repurchase 

intention  
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syarat dimana lebih dari 3 kali penggunaan aplikasi maxim dalam satu bulan. Maka ukuran 

sampel pada penelitian ini menggunakan sampel jenuh, dimana keseluruhan populasi 

menjadi sampel. Hal tersebut dikarenakan jumlah populasi yang representative dengan 

jumlah kurang dari 100, maka seluruh populasi menjadi sampel (Arikunto, 2012). Uji 

instrumen pada penelitian ini antara lain dengan uji validitas dan reliabilitas dengan terlebih 

dahulu. Ada pun analisis data pada penelitian ini antara lain dengan teknik statistik deskiptif, 

analisis statistik inferensial dengan uji asumsi klasik, serta pengujian hipotesis dengan uji t 

dengan aplikasi SPSS. Sedangkan untuk pengujian hipotesis dengan variabel mediasi 

menggunakan Sobel Test dengan formulasi sebagai berikut:  

sab = √𝑏2𝑠𝑎2 + 𝑎2𝑠𝑏2 + 𝑠𝑎2𝑠𝑏2 

sab : besarnya standar eror pengaruh tidak langsung 

a : jalur variabel independen dengan variabel intervening 

b : jalur variabel intervening dengan variabel dependen 

sa : standar eror koefisien a 

sb : standar eror koefisien b 

4. Hasil dan Pembahasan (tebal, 12 pt) 

Hasil 

Responden penelitian ini adalah member Nubita Babyfood yang memiliki aplikasi 

Maxim dengan intensitas minimal tiga kali dalam satu bulan. Adapun karakterisktik 

responden penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 1. 

Karakteristik Responden 
Karakteristik Responden Frekuensi Persentase 

(%) 

Usia  20 – 25 tahun 13 17,1 

25 – 35 tahun  36 47,36 

35 - 45 tahun  27 35,52 

> 45 tahun - - 

Domisili Tulungagung 42 55,26 

Luar 

Tulungagung 

34 44,73 

Jenis kelamin Laki-laki - - 

Perempuan 76 100 

Pendapatan  < 1 juta  - - 

1 – 2,5 juta 16 21,05 

2,5 – 5 juta 27 35,52 

> 5 juta 33 43,42 

Intensitas 

penggunaan dalam 

1 bulan 

3 kali 11 14,47 

3 – 5 kali 43 56,57 

> 5 kali 22 28,94 

Jenis layanan yang 

sering digunakan 

Food delivery 6 7,89 

Package 

delivery 

31 40,78 

Ojek motor 23 30,26 

Ojek mobil 16 21,05 

  Sumber: Data primer diolah, 2023 
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Berdasarkan tabel distribusi karakteristik responden di atas, responden dengan usia 

25 sampai 35 tahun mendominasi sebesar 47,36. Adapun berdasarkan jenis kelamin, 

keseluruhan responden berjeniskelamin perempuan dengan berdomisili di Tulungagung 

sebesar 55,26% dan luat Tulungagung sebesar 44,73%. Sedangkan berdasarkan pendapatan 

bulanan, mayoritas responden berpendapatan lebih dari 5 juta, yaitu sebesar 43,42%. 

Intensitas penggunaan Maxim responden dalam satu bulan mayoritas sebanyak 3 sampai 5 

kali dengan persentase sebesar 56,57%, dengan jenis layanan yang sering digunakan 

didominasi oleh package delivery, yaitu sebesar 40,78%. 

Hasil distribusi jawaban responden tentang variabel service quality, pernyataan 

tentang keamaan customer dalam menggunakan Maxim menjadi pernyataan dengan nilai 

rata-rata tertinggi yaitu 4,3 atau setuju. Sedangkan pernyataan tentang keakuratan informasi 

menjadi pernyataan dengan nilai rata-rata jawaban terendah, yaitu 2,6 atau tidak setuju. Ada 

pun nilai rata-rata jawaban responden terhadap seluruh pernyataan pada variabel service 

quality adalah sebesar 3,12 atau kurang setuju.  

Hasil distribusi jawaban responden tentang variabel customer value menunjukkan 

bahwa pernyataan responden tentang biaya sebagai point value responden dalam 

menggunakan Maxim menjadi pernyataan dengan nilai rata-rata terbesar yaitu 4,25 atau 

setuju. Sedangkan nilai tentang citra diri seorang customer dalam menggunakan Maxim 

menjadi pernyataan dengan nilai rata-rata terendah yaitu sebesar 3,02 atau cukup setuju. 

Ada pun nilai rata-rata pernyataan responden pada variabel customer value adalah 3,87 atau 

cukup setuju.  

Pernyataan tentang kepuasan berdasarkan tarif Maxim menjadi jawaban dengan nilai 

rata-rata terbesar pada variabel customer satisfaction yaitu 4,1 atau setuju. Sedangkan 

pernyataan tentang kepuasan akan pengalaman yang diberikan Maxim menjadi jawaban 

dengan nilai rata-rata terkecil pada variabel customer satisfaction yaitu sebesar 2,7 atau 

kurang setuju. Ada pun nilai rata-rata pernyataan responden pada variabel kepuasan adalah 

3,2 atau cukup setuju. 

Pengujian hipotesis pada penelitian ini menggunakan aplikasi SPSS 23 dengan 

output pengujian hipotesis tersebut sebagai berikut: 

 

Tabel 2. 

Output SPSS Pengujian Hipotesis 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.122 1.547  2.664 .009 

sq .182 .101 .194 1.810 .074 

cv .417 .093 .483 4.498 .000 

a. Dependent Variable: cs 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.750 1.955  4.987 .000 

cs .407 .140 .320 2.906 .005 

a. Dependent Variable: ri 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.911 2.247  3.076 .003 

sq .372 .146 .313 2.549 .013 

cv .171 .135 .156 1.272 .207 

a. Dependent Variable: ri 
 

Keterangan: 

sq: service quality 

cv: customer value 

cs: customer satisfaction 

ri: repurchase intention 

 

Bersadarkan output hasil uji regresi pada tabel di atas, variabel service quality 

memiliki nilai t hitung sebesar 1,810 atau lebih kecil dari t tabe, serta dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,074 atau lebih dari 0,05. Hasil tersebut membuktikan bahwa service 

quality tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, sehingga 

H1 ditolak. Sedangkan pengaruh variabel customer value terhadap customer satisfaction di 

atas menunjukkan bahwa nilai t hitung sebesar 4,498 atau lebih besar dari t tabel, dan nilai 

signifikansi sebesar 0,000, atau kurang dari 5%. Berdasarkan hasil tersebut dapat 
disimpulkan bahwa customer value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction, sehingga H2 diterima. Ada pun varibel cutomer satisfaction terhadap 

repurchase intention memiliki nilai t hitung sebesar 2,906 atau lebih besar dari t tabel, serta 

nilai signifikansi sebesar 0,005 atau kurang dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

variabel customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention, sehingga H3 diterima.  

Output hasil uji regresi pada tabel di atas juga menunjukkan bahwa pengaruh service 

quality terhadap repurchase intention memiliki nilai t hitung sebesar 2,549 atau lebih besar 

dari t tabel, serta nilai signifikansi sebesar 0,013 atau kurang dari 0,05. Berdasarkan hasil 

tersebut maka variabel service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention, sehingga H4 diterima. Sedangkan variabel customer value terhadap 

repurchase intention memiliki nilai t hitung sebesar 1,272 atau lebih kecil dari t tabel, serta 

nilai signifikansi sebesar 0,207 atau lebih besar dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa varibel customer value tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention, sehingga H5 ditolak.  

Hasil perhitungan dengan menggunakan kalkulator sobel test, diketahui bahwa 

pengaruh service quality terhadap repurchase intention dengan customer satisfaction 
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sebagai varibel mediasi memiliki nilai test statistic sebesar 2,458 dan signifikansi sebesar 

0,013. Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel service quality berpengaruh terhadap 

repurchase intention dengan mediasi customer satisfaction, sehingga H6 diterima. 

Sedangkan hasil sobel test variabel customer value terhadap repurchase intention dengan 

customer satisfaction sebagai variabel mediasi, diketahui bahwa memiliki nilai statistic 

sebesar 81,4 dan nilai signifikansi sebesar 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

variabel customer value berpengaruh terhadap repurchase intention dengan mediasi 

customer satisfaction, sehingga H7 diterima. 

 
PEMBAHASAN 

Pengaruh Service Quality dan Customer Value Terhadap Customer Satisfaction 

Hasil perhitungan rata-rata jawaban responden tentang variabel service quality 

menunjukkan bahwa responden menyatakan setuju yang berarti responden memiliki 

kepuasan terhadap layanan Maxim. Berdasarkan hasil distribusi jawaban responden tentang 

variabel service quality, keamanan penggunaan jasa Maxim menjadi pernyataan dengan 

nilai yang tinggi. Hal tersebut menunjukkan bahwa bagi responden keunggulan layanan 

Maxim secara mayoritas adalah tentang keamanannya, bukan karena keakuratan dan 

kemudahan layanan informasinya, dimana mayoritas responden menyatakan kurang setuju 

terhadapnya. Sedangkan berdasarkan hasil uji hipotesis, variabel service quality terbukti 

tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, sehingga H1 

ditolak. Hasil tersebut menunjukkan bahwa perubahan service quality pada Maxim bukan 

menjadi variabel yang mempengaruhi repurchase intention penggunanya. Berdasarkan hasil 

tersebut juga tidak sesuai dengan hasil penelitian Afthanorhan et al. (2019) dan Ali et al. 

(2021) dimana service quality terbukti berpengaruh terhadap customer satisfaction. 

Ada pun hasil perhitungan rata-rata jawaban responden tentang variabel customer 

value, biaya sebagai point value responden dalam menggunakan Maxim menjadi pernyataan 

dengan nilai rata-rata tertinggi atau setuju. Hasil tersebut menunjukkan bahwa secara 

mayoritas responden lebih merasakan harga sebagai point value baginya saat menggunakan 

jasa Maxim daripada citra diri seorang customer, dimana terbukti penyataan tersebut 

memiliki nilai rata-rata terendah. Sedangkan berdasarkan berdasarkan uji hipotesis, 

customer value berpengaruh posiftif dan signifikan terhadap  customer satisfaction, 

sehingga H2 diterima. Hasil tersebut menunjukkan bahwa customer value yang didapatkan 

oleh pengguna Maxim turut mempengaruhi pembentukan repurchase intention, dimana 

semakin meningkat customer value yang diperoleh, semakin meningkat pula repurchase 

intention yang akan diperoleh. Sehingga hasil tersebut sesuai dengan hasil penelitian 

Rompas et al. (2020) dan Oktavianus (2022) bahwa customer satisfaction dipengaruhi oleh 

customer value.  

 

Pengaruh Service Quality, Customer Value dan Customer Satisfaction Terhadap 

Repurchase Intention 

Berdasakan hasil uji hipotesis, variabel service quality juga terbukti berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention, sehingga H4 diterima. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa service quality yang dimiliki oleh Maxim turut mempengaruhi 

pembentukan repurchase intention, dimana perubahan yang terjadi pada service quality 

turut merubah pembentukan repurchase intention. Hasil tersebut juga sesuai dengan hasil 

penelitian Wilson et al. (2019) bahwa service quality berpengaruh terhadap repurchase 

intention.  

Variabel customer satisfaction juga terbukti berpengaruh terhadap repurchase 

intention, sehingga H3 diterima. Hal tersebut menunjukkan bahwa kepuasan yang 

didapatkan pengguna Maxim juga turut menjadi penentu pembentukan repurchase intention 

atau niat membelian ulang, dimana semakin besar kepuasan maka semakin besar pula niat 
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pembelian ulangnya. Hasil tersebut sesuai dengan hasil penelitian dari Dewi dan Ekawati 

(2019) bahwa customer satisfaction berpengaruh terhadap repurchase intention. 

Sedangkan customer value terbukti tidak berpengaruh terhadap repurchase 

intention, sehingga H5 ditolak. Hal tersebut menunjukkan bahwa customer value atau nilai 

pelanggan bukan menjadi penentu pembentukan repurchase intention, sehingga nilai 

pelanggan yang didapatkan ketika menggunakan Maxim tidak mempengaruhi niatan 

pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Hasil tersebut tidak sesuai dengan penelitian 

Rompas et al. (2020) dan Oktavianus (2022) bahwa customer satisfaction dipengaruhi oleh 

customer value.  

 

Pengaruh Service Quality dan Customer Value Terhadap Repurchase Intention dengan 

Customer Satisfaction sebagai Variabel Mediasi 

Hasil perhitungan Sobel Test menunjukkan bahwa variabel service quality 

berpengaruh terhadap repurchase intention dengan mediasi customer satisfaction, sehingga 

H6 diterima. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan Maxim mampu 

memediasi kualitas layanannya dalam membentuk niat pembelian ulang oleh pelanggan dan 

penggunanya. Sedangkan berdasarkan hasil uji hipotesis, service quality berpengaruh 

terhadap repurchase intention baik dengan mediasi customer satisfaction maupun secara 

langsung. Berdasarkan Baron dan Kenny (1986) tentang konsep mediasi, hasil tersebut 

menunjukkan bahwa customer satisfaction menjadi mediasi parsial dalam pengaruh service 

quality terhadap repurchase intention. 

Sedangkan variabel customer value berpengaruh terhadap repurchase intention 

dengan mediasi customer satisfaction, sehingga H6 diterima. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa kepuasan pelanggan Maxim mampu memediasi nilai pelanggannya dalam 

membentuk niat pembelian ulang. Ada pun hasil uji hipotesis, customer value tidak 

berpengaruh secara langsung terhadap repurchase intention, sedangkan pengaruh customer 

value berpengaruh terhadap repurchase intention terjadi saat customer satisfaction menjadi 

mediasinya. Berdasarkan konsep mediadi Baron dan Kenny (1986), variabel customer 

satisfaction terbukti menjadi mediasi sempurna dalam pengaruh customer value terhadap 

repurchase intention.  

 
5. Kesimpulan 

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa service quality terbukti tidak 
berpengaruh terhadap customer satisfaction namun terbukti berpengaruh terhadap 
repurchase intention penggunaan layanan Maxim, baik lansung maupun dengan mediasi 
customer satisfaction. Sedangkan customer value terbukti berpengaruh posistif dan 
signifikan terhadap customer satisfaction dan pengaruhnya terhadap repurchase intention 
penggunaan layanan Maxim dengan mediasi customer satisfaction. Namun customer value 
tidak berpengaruh terhadap repurchase intention secara langsung. Dengan hasil tersebut 
menegaskan bahwa customer satisfaction terbukti menjadi variabel mediasi penuh dalam 
pengaruh customer value terhadap repurchase intention, serta menjadi variabel mediasi 
parsial dalam pengaruh service quality terhadap repurchase intention penggunaan layanan 
Maxim. 

Berdasarkan hasil tersebut meunjukkan bahwa customer satisfaction merupakan 
faktor yang penting dalam menentukan repurchase intention. Oleh karenanya, perusahaan 
hendaknya lebih memperhatikan dan meningkatkan kembali service quality agar 
mendapatkan customer satisfaction, serta memperhatikan customer value agar repurchase 
intention lebih meningkat. Cakupan dari penelitian ini hanya lingkup Kabupaten dan satu 
objek usaha. Untuk penelitian selanjutnya dengan kerangka konseptual yang sama dengan 
penelitian ini sangatlah penting untuk lebih memperluas kembali cakupan penelitian dan 
variabelnya. 
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