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ABSTRACT 

This research aims to test whether service quality and perceived value influence 

customer satisfaction with customer trust as an intervening variable. The research sampled 

several users of Skintific skincare products. The sampling method used was nonprobability 

sampling through purposive sampling. Data collection was done using a questionnaire 

distributed through Google Forms. A total of 244 questionnaires were processed, obtained 

using a sample size formula depending on the number of indicators and multiplied by 5 to 

10. The data was analyzed using multiple regression analysis and processed using SPSS 

version 25. The results of this research indicate that (1) service quality has a positive and 

significant influence on customer satisfaction, (2) perceived value has a positive and 

significant influence on customer satisfaction, (3) service quality has a positive and 

significant influence on customer trust, (4) perceived value has a positive and significant 

influence on customer trust, (5) customer trust has a positive and significant influence on 

customer satisfaction. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah service quality dan perceived value 

berpengaruh terhadap customer satisfaction dengan customer trust sebagai variabel 

intervening. Penelitian ini mengambil sampel dari beberapa pengguna produk skincare 

Skintific. Metode penentuan sampel adalah nonprobability sampling dengan menggunakan 

metode purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner yang 

dibagikan menggunakan Google Form. Jumlah kuesioner yang diolah sebanyak 244 

kuesioner yang didapat menggunakan rumus ukuran sampel tergantung pada jumlah 

indikator dan dapat dikali dengan 5 hingga 10. Data penelitian ini dianalisis menggunakan 

analisis regresi berganda dan pengolahan ini dilakukan dengan menggunakan aplikasi SPSS 

versi 25. Hasil Penelitian ini menunjukkan bahwa (1) service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer satisfaction, (2) perceived value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer satisfaction, (3) service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer trust, (4) perceived value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer trust, (5) customer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer satisfaction. 

Kata kunci: kualitas pelayanan, persepsi nilai, kepuasan pelanggan, kepercayaan 

pelanggan 
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PENDAHULUAN 

Definisi kecantikan setiap orang pasti berbeda karena standar kecantikan 

setiap orang juga berbeda. Apa yang dianggap cantik oleh seseorang, mugkin 

tidak sama dengan pandangan orang lain karena kecantikan tidak dapat diukir 

dan bersifat relatif tergantung dari pandangan setiap orang (Sari,2019). 

Salah satu produk kecantikan yang terkenal di Indonesia adalah Skintific. 

Skintific merupakan kependekan dari “Skin and Scientific”. Produk Skintific 

diformulasikan oleh sekelompok ilmuwan di Kanada dengan berlatar “Skincare 

Powered by Science”. Produk Skintific banyak diminati oleh masyarakat 

Indonesia, namun ada juga masyarakat Indonesia yag kurang menyukainya 

karena permasalahan kulit yang belum dapat teratasi oleh produk ini. Skintific 

mengklaim bahwa produknya dapat digunakan pada kulit yang sensitif, akan tetapi 

semua kulit sensitif dapat teratasi oleh produk ini karena tingkat sensitivitas kulit 

setiap orang berbeda. Oleh karna itu tidak semua orang merasa puas dengan produk 

Skintific (Putri & Saputri, 2023). Rendahnya tingkat customer satisfaction merupakan 

perasaan yang dirasakan pelanggan setelah membandingkan kinerja produk dan 

harapan pelanggan. Kepuasan kinerja produk jauh dibawah harapan, maka 

pembeli tidak akan merasa puas jika kinerja produk yang diterima sesuai atau 

melebihi harapan akan membuat konsumen puas atau senang. 

Customer satisfaction dipengaruhi oleh service quality, Menurut Fida et al. 

(2020), service quality adalah tingkat perbedaan antara harapan atau keinginan 

pelanggan dan persepsi mereka yang berfokus pada upaya pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk 

menyeimbangkan harapan pelanggan yang bersumber dari keseluruhan sifat dan 

karakteristik dari suatu produk atau jasa dalam hal kemampuan untuk 

memenuhi kebutuhan yang telah ditentukan. Keunggulan layanan diberikan 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan serta menyeimbangkan harapan 

pelanggan. 

Service quality dapat dinilai dengan cara membandingkan persepsi 

pelanggan atas layanan yang benar-benar mereka terima dengan layanan 

sesungguhnya yang mereka harapkan dengan melibatkan seluruh sumber daya 

yang dimiliki perusahaan. Service quality terbentuk dari lima dimensi yang terdiri 

dari bukti fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan, dan empati. 

Selain dipengaruhi oleh service quality, customer satisfaction juga dipengaruhi 

oleh perceived value, Menurut Muharmi & Sari (2019), perceived value atau 

persepsi nilai keuntungan yang didapatkan pelanggan dari kualitas pelayanan 

dan juga kualitas produk. Dibandingkan dengan biaya keseluruhan yang 

dikeluarkan, meliputi harga pembelian dan biaya lainnya dalam suatu proses 

pembelian. Perceived value juga dapat didefinisikan sebagai manfaat yang dinilai 

pelanggan dengan keseluruhan biaya yang harus dikeluarkan jika dibandingkan 

dengan pilihan alternatif yang ada. perceived value antara lain manfaat produk 

atau jasa, kualitas layanan, harga, nilai emosional dan sosial dari sebuah produk 

atau jasa. 

Selain dipengaruhi oleh service quality dan perceived value, customer 
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satisfaction juga dipengaruhi oleh customer trust. Menurut Surapati et al. (2020) 

menyatakan bahwa customer trust merupakan hal yang paling penting dalam 

membangun hubungan pemasaran yang berhasil dan mendefinisikan 

kepercayaan sebagai sesuatu perasaan yang timbul ketika satu pihak memiliki 

kepercayaan terhadap keandalan dan integritas pihak lain. Kepercayaan konsumen 

adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh pelanggan dan semua kesimpulan 

yang dibuat pelanggan tentang objek, atribut, dan manfaatnya. Kepercayaan 

keterkaitan dengan emotional bonding yaitu kemampuan seseorang untuk 

mempercayakan perusahaan atau sebuah merek untuk melakukan atau 

menjalankan sebuah fungsi melalui dimensi pengalaman masa lalu, informasi dan 

antusiasme, kepercayaan konsumen tergantung dari pengalaman konsumen 

dalam mengkonsumsi barang atau jasa dan menerima informasi terbaik dari 

penyedia jasa, sehingga informasi terbaik akan menumbuhkan kepercayaan yang 

terbentuk pada memori konsumen terhadap suatu produk atau jasa dan dapat 

membangun rasa percaya seseorang jika pengalaman yang mereka alami 

menyenangkan dan memuaskan mereka. Terdapat 5 indikator dalam customer 

trust, yaitu kepercayaan berkaitan dengan keyakinan, intuisi, otoritas, 

pengalaman, dan bukti yang ada. 

 

KAJIAN TEORI 

Customer Satisfaction 

Menurut Kotler dan Keller (2017) dalam Putri & Saputri (2023), customer 

satisfaction merupakan perasaan yang dirasakan pelanggan setelah 

membandingkan kinerja produk dan harapan pelanggan. Perasaan senang atau 

kecewa seseorang yang timbul setelah membandingkan kinerja hasil produk 

yang diharapkan dengan kinerja atau hasil yang diharapkan. Penilaian tentang 

sejauh mana pelayanan dan produk yang dirasakan sesuai dengan harapan pembeli. 

Apabila kualitas pelayanan dan produk jauh dari harapan, mengakibatkan pembeli 

tidak puas dan jika pelayanan maupun produk yang dierima sesuai atau melebihi 

harapan akan membuat pembeli puas atau senang. Customer satisfaction juga 

merupakan hasil dari persepsi pelanggan terhadap nilai yang diterima dalam 

transaksi atau hubungan – di mana nilai sama dengan kualitas pelayanan yang 

dirasakan relatif terhadap harga. dan biaya akuisisi dan apakah produk atau jasa 

tersebut telah memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan, 1. Harapan, 2. 

Pelayanan yang diterima, 3. Perbandingan, 4. Pengalaman, 5. Konfirmasi, 6. 

Kualitas Produk yang diterima. 

 

Customer Trust 

Menurut Kotler dan Keller (2010) dalam Surapati et al. (2020), customer 

trust  merupakan pemahaman yang lengkap tentang keputusan konsumen tidak 

dapat diperoleh tanpa penjelasan mengenai kepercayaan terhadap merek (trust 

in a brand) dan bagaimana hubungannya dengan keputusan pemilihan 

perbankan. Dalam pemasaran industri, para peneliti telah menemukan bahwa 

kepercayaan terhadap sales dan supplier merupakan sumber dari keputusan 
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seseorang untuk melakukan pembelian. hubungan antara merek dan konsumen. 

Adapun ketiga faktor tersebut adalah merek itu sendiri, perusahaan pembuat 

merek, dan konsumen. Customer trust juga dapat dikaitkan dengan pelayanan 

yang didapatkan ketika mendapatkan penawaran hingga melakukan transaksi. 

Dan mereka melihat pelayanan tersebut berdasarkan tingkat keberhasilan 

pelayanan yang mampu diberikan oleh suatu perusahaan, karena mereka 

berpendapat bahwa produk yang sama namun jika dibeli ditempat yang berbeda 

pasti akan mendapatkan pelayanan yang berbeda. Dengan demikian kesenjangan 

yang mereka (konsumen) rasakan (kesenjangan antara yang diharapkan dengan 

yang didapatkan atau diperoleh) itulah yang sering disebut dengan kepercayaan, 

1. Kepercayaan berkaitan dengan keyakinan, 2. Intuisi, 3. Otoritas, 4. Pengalaman, 

5. Bukti  yang ada. 

 

Perceived Value 

Menurut Kotler dan Keller (2016) dalam Habibah Muharmi & Dessy 

Kurnia Sari (2019), perceived value atau persepsi nilai sebagai akibat atau berbagai 

keuntungan yang didapatkan pelanggan dari kualitas pelayanan dan juga kualitas 

produk yang mereka dapatkan, dan sebagai perbandingannya terkait biaya 

keseluruhan yang dikeluarkan, meliputi juga harga pembelian dan biaya lainnya 

dalam suatu proses pembelian. Perceived value juga merupakan selisih antara 

manfaat yang dinilai pelanggan akan mereka dapatkan dengan keseluruhan biaya 

yang harus dikeluarkan akan suatu penawaran dibandingkan dengan pilihian 

alternatif yang ada, karena  merupakan langkah awal suksesnya transaksi yang 

memotivasi pelanggan untuk  kembali melakukan pembelian, 1. Manfaat produk 

atau jasa, 2. Kualitas layanan, 3. Harga, 4. Nilai emosional dan sosial dari sebuah 

produk atau jasa. 

 

Service Quality 

Menurut Zeithaml et al. (2006) dalam Fida et al. (2020), service quality 

adalah  tingkat perbedaan antara harapan atau keinginan pelanggan dan persepsi 

mereka yang berfokus pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk menyeimbangkan harapan 

pelanggan yang bersumber dari keseluruhan sifat dan karakteristik dari suatu 

produk atau jasa dalam hal kemampuan untuk memenuhi kebutuhan yang telah 

ditentukan. Keunggulan layanan yang dilakukan oleh penyedia layanan untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan ketepatan penyampaian untuk 

menyeimbangkan harapan pelanggan. Definisi konsep pelayanan sudah ada sejak 

tahun 1980-an dan telah dipopulerkan dengan melalui pengukuran penyampaian 

layanan aktual perusahaan sesuai dengan harapan pelanggan, seperti yang 

didefinisikan oleh pencapaian kualitas yang dirasakan, dan yang memenuhi 

keinginan dan kebutuhan pelanggan di luar aspirasi mereka. Dengan demikian 

customer satisfaction adalah seberapa jauh perbedaan antara harapan dan 

kenyataan para pelanggan atas layanan yang mereka terima. Service quality dapat 

diketahui dengan cara membandingkan persepsi pelanggan atas layanan yang 
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benar-benar mereka terima dengan layanan sesungguhnya yang mereka 

harapkan karena service quality menjadi hal utama yang diperhatikan serius oleh 

perusahaan, yang melibatkan seluruh sumber daya yang dimiliki perusahaan, 1. 

Bukti fisik,  2. Keandalan, 3. Daya tanggap, 4. Jaminan, 5. Empati. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian yang digunakan adalah penelitian yang bersifat kuantitatif. Metode 

kuantitatif adalah pendekatan ilmiah terhadap pengambilan keputusan manajerial 

dan ekonomi. Penelitian ilmiah yang sistematis terhadap bagian-bagian dan 

fenomena serta hubungan-hubungannya. Metode kuantitatif yang digunakan dalam 

penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh service quality dan perceived 

value terhadap customer satisfaction dengan customer trust sebagai variabel 

intervensi. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Uji Validitas  

Uji Validitas adalah sebuah uji yang digunakan untuk mengukur item 

pernyataan di dalam kuesioner tersebut valid atau tidak. Jika kuesioner tersebut 

valid maka kuesioner tersebut mampu mengungkapkan sesuatu yang akan 

diukur oleh kuesioner tersebut. 

a. Pengujian Validitas Service quality 

 

Tabel 1 Uji Validitas Variabel Service quality 

Indikator R hitung R tabel Keterangan 

1. Saya menerima pelayanan yang baik  dari 

seller Skintific 

0.809 0,1259 Valid 

2. Saya merasa cocok dengan kualitas  produk 

Skintific 

0,913 0,1259 Valid 

3. Produk Skintific merupakan Skincare yang 

sangat bagus 

0,892 0,1259 Valid 

4. Pelayanan produk Skintific memberikan  

jaminan yang aman untuk kulit 

0,882 0,1259 Valid 

Pertanyaan service quality terdiri dari 4 butir pertanyaan, berdasarkan 

hasil uji validitas seluruh item dinyatakan valid dengan nilai r hitung bergerak 

dari 0,809 sampai dengan 0,913, yang dibandingkan dengan nilai tabel r 

Product Moment sebesar 0,1259. Berdasarkan hasil analisis validitas, maka 

variabel Service quality dinyatakan Valid. 
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b. Pengujian Validitas Perceived Value 

 

Tabel 2 Uji Validitas Variabel Perceived Value 

Indikator R hitung R tabel Keterangan 

Kualitas pelayanan sangat baik kepada 

konsumen 

0.873 0,1259 Valid 

Saya merasa merek Skintific 

memberikan layanan pengenalan 

produk kepada konsumen yang baik 

0,887 0,1259 Valid 

Saya merasa senang merek Skintific 

memiliki harga yang kompetitif dari 

pada merek lain 

0,878 0,1259 Valid 

Saya menjadi percaya diri dengan 

menggunakan produk Skintific 

0,800 0,1259 Valid 

 

Pertanyaan perceived value terdiri dari 4 butir pertanyaan, berdasarkan 

hasil uji validitas seluruh item dinyatakan valid dengan nilai r hitung bergerak 

dari 0,800 sampai dengan 0,887, yang dibandingkan dengan nilai tabel r Product 

Moment sebesar 0,1259. Berdasarkan hasil analisis validitas, maka variabel 

perceived value dinyatakan valid. 

 

c. Pengujian Validitas Customer Trust 
 

Tabel 3 Uji Validitas Variabel Customer Trust 

 

Pertanyaan customer trust terdiri dari 4 butir pertanyaan, berdasarkan 

hasil uji validitas seluruh item dinyatakan valid dengan nilai r hitung bergerak 

dari 0,875 sampai dengan 0,936, yang dibandingkan dengan nilai tabel r Product 

Moment sebesar 0,1259. Berdasarkan hasil analisis validitas, maka variabel 

customer trust dinyatakan Valid. 

 

 

Indikator R hitung R tabel Keterangan 

Saya merasa nyaman menggunakan  

produk dari Skintific 

0.936 0,1259 Valid 

Saya merasa Skintific memiliki 

kandungan skincare yang aman bagi  kulit 

0,878 0,1259 Valid 

Saya merasa Skintific mampu 

memberikan performa produk yang  baik 

0,914 0,1259 Valid 

Saya percaya dengan produk Skintific dari 

pada produk skincare lain 

0,875 0,1259 Valid 
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d. Pengujian Validitas Customer Satisfaction 

 

Tabel 4 Uji Validitas Variabel Customer Satisfaction 

Indikator R hitung R tabel Keterangan 

Pelayanan yang diberikan seller 

Skintific sesuai kebutuhan saya 

0.861 0,1259 Valid 

Saya puas dengan keputusan saya 

menggunakan produk Skintific 

0,908 0,1259 Valid 

Saya bersedia membeli produk  

Skintific di lain waktu 

0,902 0,1259 Valid 

Saya akan merekomendasikan 

kepada  orang lain agar 

menggunakan produk Skintific 

0,904 0,1259 Valid 

 

Pertanyaan customer satisfaction terdiri dari 4 butir pertanyaan, 

berdasarkan hasil uji validitas seluruh item dinyatakan valid dengan nilai r 

hitung bergerak dari 0,861 sampai dengan 0,904, yang dibandingkan dengan 

nilai tabel r Product Moment sebesar 0,1259. Berdasarkan hasil analisis 

validitas, maka variabel customer satisfaction dinyatakan Valid. 

 

Uji Reliabilitas 

Pengujian reabilitas dimaksudkan untuk mengetahui tingkat konsistensi 

dan akurasi jawaban kuesioner atau data yang dikumpulkan dari responden, 

sehingga mampu menunjukkan keandalan sebuah alat ukur, teknik uji reliabilitas 

Alpha Cronbach. 

Tabel 5 Uji Reliabilitas 

 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Service Quality ,928 Reliabel 

Perceived Value ,942 Reliabel 

Customer Trust ,930 Reliabel 

Customer Satisfaction ,941 Reliabel 

 

Berdasarkan dari tabel dapat diambil kesimpulan bahwa nilai Cronbach’s 

alpha lebih besar dari 0,6. Maka variabel service quality, perceived value customer trust 

dan customer satisfaction adalah reliabel dan layak digunakan. 

1. Pengaruh service quality terhadap customer satisfaction 

Hasil uji hipotesis 1 dalam penelitian ini menunjukkan bahwa customer 

quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction 

pada konsumen produk skincare Skintific. Hasil ini didukung analisis regresi 

dengan nilai t hitung > t tabel (5,738 > 1,651). Sementara itu untuk nilai 
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signifikansinya yaitu sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 

0,05). Dengan demikian, artinya service quality mempunyai pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap customer satisfaction pada konsumen produk 

skincare Skintific “diterima”. Berdasarkan hasil uji di atas, maka menunjukkan 

bahwa semakin baik service quality yang diberikan dan diterima oleh 

konsumen maka akan membuat tingkat costumer satisfaction menjadi lebih 

baik. Upaya untuk selalu  menjaga dan meningkatkan customer service seperti 

lebih memahami apa yang di cari dan diinginkan oleh konsumen akan 

menciptakan tingkat costumer satisfaction yang lebih baik lagi ke depannya. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian oleh Alfaruki et al. (2023), Putri 

& Saputri (2023) dan Ciputra & Prasetya (2020) dengan hasil bahwa service 

quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen atau 

customer satisfaction. 

2. Pengaruh perceived value terhadap customer satisfaction 

Hasil uji hipotesis 2 dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 

perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction pada konsumen produk skincare Skintific. Hasil ini didukung 

analisis regresi dengan nilai t hitung > t tabel (2,707 > 1,651). Sementara itu 

untuk nilai signifikansinya yaitu sebesar 0,007 yang berarti lebih kecil dari 0,05 

(0,007 < 0,05). Dengan demikian, artinya perceived value mempunyai 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap customer satisfaction pada 

konsumen produk skincare Skintific “diterima”. Berdasarkan hasil uji di atas, 

maka menunjukkan bahwa semakin baik perceived value yang diterima oleh 

konsumen maka akan membuat tingkat costumer satisfaction menjadi lebih 

baik. Upaya untuk selalu menjaga dan meningkat perceived value seperti 

menyediakan produk yang bermanfaat dan dibutuhkan dalam sehari-hari 

akan menciptakan tingkat costumer satisfaction yang lebih baik lagi ke 

depannya. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian oleh oleh Uzir et al. 

(2021), Habibah Muharmi & Dessy Kurnia Sari (2019) dan Sarjana et al. (2022) 

dengan hasil bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer satisfaction. 

3. Pengaruh service quality terhadap customer trust  

Hasil uji hipotesis 3 dalam penelitian ini menunjukkan bahwa service 

quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust pada 

konsumen produk skincare Skintific. Hasil ini didukung analisis regresi 

dengan nilai t hitung > t tabel (7,778 > 1,651). Sementara itu untuk nilai 

signifikansinya yaitu sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 

0,05). Dengan demikian, artinya service quality mempunyai pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap customer trust pada konsumen produk 

skincare Skintific “diterima”. Berdasarkan h a s i l  uji di atas, maka 

menunjukkan bahwa semakin baik service quality yang diberikan dan 

diterima oleh konsumen maka akan membuat tingkat costumer trust menjadi 

lebih baik. Upaya untuk selalu menjaga dan meningkatan customer service 
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seperti lebih memahami apa yang dicari dan diinginkan oleh konsumen akan 

menciptakan tingkat kepercayaan atau customer trust yang lebih baik lagi ke 

depannya. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian oleh Ciputra & 

Prasetya (2020), Rosiana et al. (2021) dan Alfaruki et al. (2023) dengan hasil 

bahwa service quality berpengaruh positif terhadap customer trust. 

4. Pengaruh perceived value terhadap customer trust 

Hasil uji hipotesis 4 dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 

perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust 

pada konsumen produk skincare Skintific. Hasil ini didukung analisis regresi 

dengan nilai t hitung > t tabel (6,736 > 1,651). Sementara itu untuk nilai 

signifikansinya yaitu sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 

0,05). Dengan demikian, artinya perceived value mempunyai pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap customer trust pada konsumen produk 

skincare Skintific “diterima”. Berdasarkan hasil uji di atas, maka menunjukkan 

bahwa semakin baik perceived value yang diterima dan dirasakan oleh 

konsumen maka akan membuat tingkat costumer trust menjadi lebih baik. 

Upaya untuk selalu menjaga dan meningkat perceived value seperti memberi 

penjelasan secara detail mengenai manfaat yang terkandung dalam setiap 

produk akan menciptakan tingkat costumer trust yang lebih baik lagi ke 

depannya. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian oleh Ciputra & 

Prasetya (2020), Arif (2020), Rosiana et al. (2021) dengan hasil bahwa 

perceived value berpengaruh positif terhadap customer trust 

5. Pengaruh customer trust terhadap customer satisfaction 

Hasil uji hipotesis 5 dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 

customer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction pada konsumen produk skincare Skintific. Hasil ini didukung 

analisis regresi dengan nilai t hitung > t tabel (4,827 > 1,651). Sementara itu 

untuk nilai signifikansinya yaitu sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari 

0,05 (0,000 < 0,05). Dengan demikian, artinya customer trust mempunyai 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap customer satisfaction pada 

konsumen produk skincare Skintific “diterima”. Berdasarkan hasil uji di atas, 

maka menunjukkan bahwa semakin tinggi customer trust yang diterima oleh 

konsumen maka akan membuat tingkat costumer satisfaction menjadi lebih 

baik. Upaya untuk selalu menjaga dan meningkat customer trust seperti lebih 

memahami apa yang dicari dan diinginkan oleh konsumen dan dapat 

memenuhinya akan menciptakan tingkat costumer satisfaction yang lebih baik 

lagi ke depannya. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian oleh Arif 

(2020), Zahriatul ‘Aini (2018), dan Surapati et al. (2020), dengan hasil bahwa 

customer trust berpengaruh terhadap kepuasan customer atau customer 

satisfaction. 

6. Hasil pengujian dengan sobel test 

Hasil penelitian pengaruh service quality dan perceived value terhadap 
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customer satisfaction dangan customer trust sebagai variabel intervening. 

Berdasarkan uji sobel nilai one-tailed probability sebesar 0,000 yang berarti 

0,000 < 0,05. Maka dapat ditarik kesimpulan untuk service quality dan 

perceived value terhadap customer satisfaction dangan customer trust sebagai 

variabel intervening “diterima”. 

 

KESIMPULAN  DAN SARAN 

Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 

brand service quality dan perceived value terhadap customer satisfaction dengan 

customer trust. berdasarkan hasil analisis penelitian dan kajian maka didapatkan 

kesimpulan dari penelitian ini bahwa: 

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa (H1) brand service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Hal ini 

membuktikan bahwa semakin tinggi kualitas layanan terhadap kepuasan 

pelanggan, maka akan memengaruhi tingkat konsumen layanan 

pelanggan skincare Skintific. 

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa (H2) perceived value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Hal ini membuktikan 

bahwa semakin baik nilai keuntungan dari kepuasan pelanggan, maka 

akan memengaruhi tingkat kepuasan pelanggan. 

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa (H3) service quality berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer trust. Hal ini membuktikan bahwa 

semakin tinggi kualitas layanan konsumen terhadap kepercayaan 

pelanggan, maka akan memengaruhi tingkat kualitas layanan kepercayaan 

pelanggan skincare Skintific. 

4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa (H4) perceived value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer trust. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa semakin tinggi keuntungan konsumen produk Skintific maka 

semakin meningkat juga kepercayaan pelanggan. 

5. Hasil penelitian menunjukan bahwa (H5) customer trust berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Hal tersebut 

menunjukan bahwa semakin tinggi kepercayaan pelanggan Skintific maka 

semakin meningkat kepuasan pelanggan produk Skintific. 

 

Saran 

1. Bagi Perusahaan 

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat dilihat dari rata-rata 

jawaban yang terendah pada variabel customer trust ( aya percaya dengan 

produk Skintific daripada produk skincare lain) memiliki nilai rata-rata 

3,77. Perusahaan Skintific harus ada peningkatan dalam kualitas produk 

agar para konsumen mempercayai produk Skintific sehingga nantinya 
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akan timbul rasa keinginan untuk melakukan keputusan membeli produk 

Skintific dan juga menjaga kualitas produknya agar konsumen terus 

membeli produk Skintific. 

2. Bagi peneliti selanjutnya 

Untuk penelitian selanjutnya diharapkan untuk melakukan 

penelitian lanjutan dengan memperluas periode sampel, dan data 

penelitian agar dapat diketahui apakah hasilnya akan sama atau tidak. 

peneliti yang akan datang dapat fokus pada sampel yang lebih besar atau 

banyak agar data yang diperoleh lebih akurat. Masih banyak juga faktor-

faktor yang sekiranya dapat memengaruhi customer satisfaction seperti 

variabel brand experience, brand personality, dan lain sebagainya. 
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