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Abstract: This research aims to analyze the impact of brandimage, brand trust, and service quality 

on customersatisfaction at the start-up Socialign Studio. Socialign Studio is a start-up that sells 

digital marketing designservices. The method used in this research isquantitative, with data 

collection techniques using a Likert scale questionnaire (scale 1-5) distributed to a population of 70 

people as respondents. The selectedpopulation as respondents are clients of Socialign Studio from 

December 2024 to March 2025. The questionnaire was distributed online using Google Form. The 

data analysis tool in this research involvesconducting validity tests with Pearson (productmoment), 

reliability tests with Cronbach’s Alpha, coefficient of determination or R-square tests, 

classicassumption test with normality test, multicollinearitytest, and heteroscedasticity test, also 

hypothesis testswith t-tests (partial hypothesis) and f-tests(simultaneous hypothesis), all using SPSS. 

The research results indicate that brand image, brandtrust, and service quality positively and 

significantlyimpact customer satisfaction. In other words, toachieve optimal customer satisfaction, 

Socialign Studio needs to maintain and improve brand image, brand trust, and service quality. 

Keywords: Brand image, brand trust, service quality, customer satisfaction, digital marketing 

design. 

 

Abstrak: Penelitian ini bermaksud untuk menganalisis pengaruh brand image, brand trust, dan 

service quality terhadap customer satisfaction pada start-up Socialign Studio. Socialign Studio 

merupakan sebuah start-up yang menjual layanan jasa digital marketing design. Metode yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan teknik pengumpulan data 

menggunakan kuesioner dengan skala Likert (skala 1-5) yang dibagikan ke populasi sebanyak 70 

orang sebagai responden. Populasi terpilih sebagai responden adalah klien Socialign Studio selama 

Desember 2024 hingga Maret 2025. Kuesioner dibagikan secara daring menggunakan Google Form. 

Alat analisis data pada penelitian ini adalah dengan melakukan uji validitas dengan Pearson (product 

moment), uji reliabilitas dengan Cronbach’s Alpha, uji koefisien determinasi atau R-square, uji 

asumsi klasik dengan uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas, serta uji 

hipotesis dengan uji-t (hipotesis parsial) dan uji-f (hipotesis simultan) yang seluruhnya 

menggunakan SPSS. Hasil penelitian menyatakan bahwa brand image, brand trust, dan service 

quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Dalam makna lain, 

untuk mencapai customer satisfaction yang optimal maka Socialign Studio perlu untuk 

mempertahankan dan meningkatan brand image, brand trust, dan service quality. 

Kata Kunci: Brand image, brand trust, service quality, customer satisfaction, digital marketing 

design. 
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PENDAHULUAN 

 
Dunia start-up mulai dipenuhi dengan inovasi dan perkembangan industri yang 

berjalan dengan cepat. Menurut Blank (2018) dalam Bigliardi et al. (2025), untuk dapat 

dinyatakan bahwa suatu bisnis dapat berlabel start-up maka sebuah bisnis harus memiliki 

ketanggapan dalam merespon arus pasar yang dinamis, fleksibilitas dalam menghadapi 

tantangan arus pasar, serta tingkat inovasi yang tinggi dan unik untuk dapat bersaing dengan 

start-up lainnya. Perkembangan dunia teknologi berperan penting dalam lanskap start-up 

sehingga dapat mempermudah jalannya kebutuhan digital marketing yang meningkat setiap 

tahunnya. Puncak arus yang berkembang menyebabkan dunia start-up memanfaatkan teknologi 

untuk menciptakan bisnis mereka untuk menciptakan kesan berbeda dan dominan dibandingkan 

bisnis lainnya (Järvensivu, 2010). Siklus peningkatan teknologi berpengaruh pada start-up 
untuk membuat bisnis menarik bagi klien membutuhkan digital marketing dan digital design 
(Singh & Singh, 2017). Pasar cenderung menaruh respon pada start-up yang mereka nilai 

atraktif, unik, dan dipahami secara baik dibandingkan dengan start-up yang tidak 

memanfaatkan digital marketing dan digital design (Chaffey & Chadwick, 2019). 

Seiring perkembangan teknologi, kemunculan mengenaipotensi market saturation 
menjadi lebih tinggi. Hal ini dikarenakan dengan mudahnya akses teknologi, seluruh start-up 
dapat mengikuti inovasi yang dilakukan oleh start-up lainnya yang berdampak pada banyaknya 

kemunculan mengenai fenomena saturated market (Raaj et al., 2025). Menurut Beban (2025), 

saturated market merupakan kondisi di mana suatu industri dipenuhi dengan tidak hanya jenis 

layanan yang sama (bersifat homogen) melainkan bertumpu pada konsep pemasaran yang 

dinilai memiliki kemiripan berlebih. Oleh karena itu, saturated market membuat pasar tidak 

dapat membedakan antara start-up satu dengan start-up lainnya. Urgensi penelitian ini adalah 

untuk mengetahui pengaruh brand image, brand trust, dan service quality terhadap customer 
satisfaction pada Socialign Studio. Ketiga fokus tersebut dipilih karena berpengaruh terhadap 

customer satisfaction pada suatu start-up yang mengharuskan digital marketing dan digital 

design di dalamnya. 

Foroudi et al. (2021) menyatakan bahwa struktur mengenai brand image terdiri dari 

beberapa parameter penting, yakni reputasi start-up, identitas dari brand, dan kualitas start-up. 

Brand image bernilai penting dikarenakan satu pandangan burukdari klien start-up dapat 

memiliki chain reaction ke calon klien lainnya, berujung pada kehilangan calon klien pada 

suatu start-up (Park et al., 1986). Artinya, brand image tidak hanya menjaga interaksi 

pandangan dari calon klien saja, melainkan juga kepada start-up. Selanjutnya, brand trust 

merupakan cermin dari kepribadian klien. Klien akan menilai brand trust dari suatu start-up 
jika mereka menilai bahwa start-up tersebut selaras dengan kepribadian, pilihan, dan pendapat 

mereka (Vuong et al., 2024). Sehingga, menurut Portal et al. (2019) dalam Vuong et al. (2024) 

dapat disimpulkan bahwa brand trust akan berkembang seiring berjalannya waktu dan 

pengalaman beserta interaksi mereka terhadap start-up tersebut sebelum-belumnya. Menurut 

Zeithaml (1990), service quality (start-up jasa) merupakan suatu parameter ketika klien menilai 

seberapa baik, layak, dan tingginya kecocokan layanan start-up yang disesuaikan dengan 

preferensi klien yang berbeda-beda. Service quality menjadi acuan start-up untuk dapat menilai 

seberapa baik pelayanan mereka dibandingkan dengan start-up lainnya. 

Socialign Studio memiliki layanan yang bertujuan membantu para klien untuk stand 
out dibanding dengan kompetitornya. Socialign Studio selalu mengutamakan inovasi, 

diferensiasi, dan kepuasan klien pada setiap layanan yang diberikan. Hal ini dilakukan karena 

industri dan jenis bisnis pada start-up seperti Socialign Studio telah banyak bermunculan. 

Sehingga, untuk membedakan Socialign Studio dengan start-up yang serupa, Socialign Studio 

mengharuskan untuk menerapkan branding brand image, brand trust, dan service quality. 

Pertama, pada bagian brand image. Socialign Studio telah membuat diferensiasi layanan 
seperti layanan pembuatan website dengan harga Rp 50.000,00. Hal ini berbeda dengan layanan 
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pembuatan website pada layanan jasa desain lainnya yang mematok harga hingga Rp 

1.500.000,00 per tahun. Kedua, pada bagian brand trust. Socialign Studio telah mengubah jenis 

start-up menjadi skala Commanditaire Vennootschap (CV) dengan nama CV Samudera 

Creative Lab Nusantara. Socialign Studio telah mengikuti beberapa kompetisi dan program 

berskala nasional untuk meningkatkan rekognisi, salah satunya adalah Program Pembinaan 

Mahasiswa Wirausaha (P2MW) yang diselenggarakan oleh Direktorat Jenderal Pembelajaran 

dan Kemahasiswaan di bawah Direktorat Jenderal Pendidikan Tinggi, Riset, dan Teknologi. 

Ketiga, pada bagian service quality. Socialign Studio telah melakukan pelayanan dengan 

kualitas tinggi pada layanan website. Socialign Studio mampu untuk memberikan layanan 

dengan kualitas tinggi dan harga yang terjangkau (Rp 50.000,00). Selain itu, Socialign Studio 

juga memberikan beragam kesempatan untuk klien melakukan revisi desain tanpa adanya biaya 

tambahan. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh brand image, 

brand trust, dan service quality terhadap customer satisfaction pada start-up Socialign Studio. 

 

 

KAJIAN PUSTAKA 

 

Landasan Teori 

1. Brand Image 

Brand image adalah sebuah persepsi atau gambaran oleh klien tentang suatu merek. Ini 

mencakup semua asosiasi, pengalaman, dan informasi yang terkait dengan merek tersebut, yang 

terbentuk melalui interaksi klien dengan layanan dan komunikasi pemasaran (Tahir etal., 2024). 

Brand image mencakup nilai-nilai, kepribadian, dan reputasi merek di mata klien (Sitorus et 

al., 2022). Menurut Kotler dan Keller (2016), brand image memiliki empat dimensi, yaitu: 

a. Identitas merek: Elemen yang terikat dengan identitas perusahaan dan identitas layanan 

seperti logo, warna, bentuk, label kemasan, slogan, dan harga. Identitas merek layanan dari 

sebuah perusahaan dapat meningkatkan intensitas klien untuk mengenal merek dan 

membedakannya dengan merek lain. 

b. Personalitas merek: Elemen khusus yang berfungsi untuk memudahkan klien dalam 

menganalisis layanan untuk dapat dikenali perbedaannya dengan merek lainnya. Karakteristik 

personalitas ditujukan untuk melihat perusahaan secara personal melalui non-materiil seperti 

kehangatan, komunikasi yang baik, dinamis, kreatif, dan inovatif. 

c. Asosiasi merek: Elemen yang menjadi sebuah simbol dan makna dari layanan merek 

perusahaan. Asosiasi merek berfokus pada bagaimana perusahaan dapat menempatkan label 

otoritas merek mereka di antara label serupa lainnya. 

d. Perilaku dan sikap merek: Elemen yang terhubung dengan manajemen komunikasi serta 

menguatnya pondasi hubungan antara merek dengan kliennya sebagai keuntungan yang 

dimiliki dua pihak. Elemen ini berfokus pada perilaku anggota perusahaan terhadap klien 

mengenai pengenalan layanannya selama berinteraksi. 

2. Brand Trust 
Brand trust adalah suatu bentuk kepercayaan klien terhadap suatu merek. Di mana, klien telah 

mencerminkan keyakinan mereka pada suatu merek karena mampu melakukan layanan terbaik 

bagi klien (Panyekar et al., 2024). Bentuk kepercayaan oleh klien dibangun melalui pengalaman 

positif antar klien dan anggota start-up pada kekonsistenan pemberian suatu layanan (Matosas- 

López, 2024). Menurut Amelia dan Tambunan (2024), brand trust memiliki dua dimensi, yaitu: 

a. Keandalan: Klien percaya bahwa merek akan memberikan layanan konsisten dan dapat 

diandalkan. Keandalan ini sering kali didasarkan pada pengalaman masa lalu dan reputasi 

merek di pasar. 

b. Integritas dan Kompetensi: Merek yang memiliki integritas tinggi dianggap jujur dan etis 

dalam berbisnis. Klien cenderung mempercayai merek yang menunjukkan komitmen terhadap 

nilai-nilai etika dan tanggung jawab sosial. Klien percaya bahwa merek memiliki kemampuan 
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dan pengetahuan yang diperlukan untuk memenuhi kebutuhan mereka. Kompetensi ini dapat 

dilihat dari kualitas produk, inovasi, dan layanan klien yang baik. 

3. Service Quality 

Service quality yang baik berpengaruh terhadap customer satisfaction yang lebih tinggi 

sehingga mampu meningkatkan loyalitas dan retensi klien. Dalam pasar yang ramai, kualitas 

layanan menjadi faktor pembeda antara satu penyedia layanan dengan penyedia layanan yang 

lainnya. Teori Servqual merupakan teori untuk mengukur kualitas layanan yang dikenalkan 

oleh Parasuraman, Zeithaml, dan Berry (1988) melalui tulisan mereka yang berjudul 

“SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service 

Quality”. Teori SERVQUAL memiliki lima dimensi mempengaruhi persepsi klien terhadap 

kualitas layanan, yaitu: 

a. Tangibles: Bentuk fisik dari suatu layanan start-up seperti atribut anggota start-up, peralatan 

yang dimiliki, dan fasilitas start-up. 

b. Reliability: Usaha start-up dalam memberikan layanan sesuai dengan visi dan misi secara 

simultan. 

c. Responsiveness: Ketanggapan dan kepekaan anggota start-up dalam membantu klien. 

d. Assurance: Pengukuran keberadaban dan pengetahuan anggota start up terhadap layanan 

pada klien. 

e. Empathy: Sikap peduli dan perhatian anggota start-up untuk mengetahui kebutuhan klien 

dalam memberikan layanan yang terbaik. 

4. Customer Satisfaction 
Customer satisfaction adalah suatu bentuk kepuasan klien terhadap layanan yang baik dari start- 

up dalam rangka menjalin interaksi positif (Akil & Ungan, 2022). Menurut Kotler Dan Keller 

(2016), customer satisfaction merupakan sebuah perasaan positif dan negatif yang muncul pada 

klien setelah memiliki pengalaman terhadap layanan yang diberikan suatu start-up. Faktor- 

faktor yang mempengarugi customer satisfaction: 

a. Brand Image: Brand image yang positif dapat meningkatkan kepuasan klien. Klien dengan 

persepsi dan pengalaman positif akan berpengaruh pada brand image sehingga mampu 

memberikan ‘wajah’ positif dari suatu layanan start-up. 

b. Brand Trust: Kepercayaan terhadap merek juga berperan penting dalam kepuasan klien. 

Klien yang mempercayai layanan start-up memiliki keterikatan lebih yang berasal dari 

pengalaman karena klienyakin bahwa layanan start-up memiliki komitmen baik. 

c. Service Quality: Pengalaman keseluruhan klien dengan merek, termasuk interaksi dengan 

layanan klien dan pengalaman penggunaan layanan dapat mempengaruhi tingkat kepuasan. 

 

Penelitian Terdahulu 

1. Relationships between Service Quality, Brand Image, Customer Satisfaction, and 

Customer Loyalty 

Penelitian oleh Sao Mai Dam dan Tri Cuong Dam (2021) menunjukkan bahwa pengalaman 

klien yang positif pada suatu start-up akan mempengaruhi peningkatan service quality, brand 
image, customer satisfaction, dan customer loyalty. Keterkaitan dan persamaan penelitian Dam 

dan Dam (2021) dengan penelitian ini terletak pada service quality, brand image, dan customer 

satisfaction yang saling mempengaruhi suatu start-up. Sementara, perbedaan terletak pada 

subjek: subjek penelitian Dam dan Dam (2021) adalah supermarket di Ho Chi Minh Vietnam 

dan subjek penelitian ini adalah Socialign Studio Indonesia. 

2. The Influence of Product Quality, Brand Image, Brand Trust on Customer 

Satisfactionand Loyalty 
Penelitian oleh I Gusti Ngurah Arya Wiguna Maha Diputra dan Ni Nyoman Kerti Yasa (2021) 

menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh tinggi terhadap brandimage yang akan 

menciptakan brand trust dan berkaitan dengan customer satisfaction. Keterkaitan dan 

persamaan penelitian Diputra dan Yasa (2021) dengan penelitian ini terletak pada metode 

pengumpulan data dengan kuesioner berskala Likert. Sementara, perbedaannya terletak pada 
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variabel product quality pada penelitian Diputra dan Yasa (2021) yang tidak ada pada penelitian 

ini. 

3. Influence of Product Quality, Price, Brand Image and Promotion on 

CustomerSatisfaction on Lazada 

Penelitian oleh Harry P. Panjaitan, Vinson, Fitri Yani, Silvia S. Sitompul, Olivia Sari, dan 

Wahyu M. C. Lubis (2024) menunjukkan bahwa product quality, price, brand image, 

promotion, dan customer satisfaction pada transaksi di Lazada saling berkaitan. Keterkaitan 

dan persamaan penelitian Panjaitan et al. (2024) dengan penelitian ini terletak pada analisis R- 

square. Sementara, perbedaan terletak pada responden: responden penelitian Panjaitan et al. 
(2024) adalah komunitas di Lazada dan responden penelitian ini adalah klien Socialign Studio 

4. Effect on Brand Experiences on Brand Loyalty Mediated by Brand Love: The 

Moderated Mediation Role of Brand Trust 
Penelitian milik Byung Ryul Bae dan Sung Eun Kim (2023) menunjukkan bahwa 

brandexperiences pada brand loyalty disebabkan oleh brand trust. Keterkaitan dan persamaan 

penelitian Bae dan Kim (2023) dengan penelitian ini adalah bahwa brand trust disebabkan oleh 

pengalaman baik dari sebuah start-up. Sementara, perbedaannya terletak pada tidak adanya 

variabel brand experience dan brand loyalty pada penelitian ini. 

5. Empowering Marketing with InteractiveVirtual Reality (IVR) in Interior Design: 

Effects on Customer Satisfaction and Behaviour Intention 

Penelitian milik Yuk Ming Tang, Yup-Yip Lau, dan Uen Lam Ho (2023) menunjukkan bahwa 

digital marketing yang inovatif mampu beradaptasi dengan customer satisfaction. Keterkaitan 

dan persamaan penelitian Tang etal. (2023) dengan penelitian ini adalah bahwa digital 

marketing yang inovatif akan memberikan dampak positif pada customer satisfaction. 

Sementara, perbedaannya terletak pada objek penelitian: objek penelitian Tang et al. (2023) 

adalah Interactive Virtual Reality (IVR) dan objek penelitian ini adalah layanan jasa digital 
marketing design. 

 

Hubungan Antar Variabel dan Hipotesis 

1. Hubungan Antara Brand Image dengan Customer Satisfaction 

Brand Image merujuk pada persepsi dan gambaran yang mewakili suatu merek dan dimiliki 

oleh klien yang berasal dari interaksi dengan merek tersebut. Pengaruh brand image terhadap 

customer satisfaction: 

a. Persepsi Positif: Brand image yang kuat dapat menciptakan persepsi yang baik di benak klien. 

Klien dengan pandangan yang baik tentang merek akan mempertimbangkan pembelian 

berulang pada merek tersebut (Maulidiyah & Handoko, 2024). 

b. Kepercayaan dan Loyalitas: Brand image yang baik dapat meningkatkan kepercayaan yang 

dibangun antara klien terhadap merek (Soomro et al., 2024). Kepercayaan ini berkontribusi 

pada loyalitas klien, yang pada gilirannya meningkatkan niat beli. 

c. Diferensiasi di Pasar: Dalam pasar yang kompetitif, brand image akan membuatmerek 

memiliki karakter unik (Shams, 2024). Klien akan memandang merek sebagai merek yang beda 

dengan kompetitor. 

d. Emosi dan Keterikatan: Brand image yang mampu membangkitkan emosi positif dapat 

menciptakan keterikatan emosional antara klien dan merek. Keterikatan ini dapat meningkatkan 

niat beli, karena kliencenderung membeli dari merek yang mereka rasa terhubung secara 

emosional (Jain et al., 2024). 

H1: Brand Image berpengaruh terhadap Customer Satisfaction pada Socialign Studio. 

2. Hubungan Antara Brand Trust dengan Customer Satisfaction 
Brand Trust adalah bentuk percaya oleh klien setelah memahami brand image yang dimiliki 

oleh suatu start-up secara baik. Kepercayaan menjadi kunci dari interaksi jangka panjang antara 

start-up dan klien. Pengaruh brand trust terhadap customer satisfaction: 

a. Meningkatkan Niat Pembelian: Penelitian menunjukkan bahwa brand trust memiliki 

pengaruh positif yang signifikan terhadap customer satisfaction. Brand trustberkontribusi pada 

https://www.ejournal.pelitaindonesia.ac.id/ojs32/index.php/ICOBIMA/article/view/4391
https://www.ejournal.pelitaindonesia.ac.id/ojs32/index.php/ICOBIMA/article/view/4391
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loyalitas klien dan niat pembelian, karena klien menilai lebih aman dan nyaman dalam memilih 

merek yang mereka percayai (Vuong et al., 2024). 

b. Mengurangi Ketidakpastian: Brand trust pmengurangi ketidakpastian yang dihadapi klien 

saat membuat keputusan pembelian. Najar et al. (2024) menyatakan bahwa kepercayaan 

terhadap merek dapat mengurangi risiko yang dirasakan oleh klien, sehingga meningkatkan 

kemungkinan mereka untuk membeli layanan dari merek tersebut. 

c. Mendorong Loyalitas: Brand trust tidak hanya mempengaruhi niat pembelian saat ini, tetapi 

juga berkontribusi pada loyalitas jangka panjang. Bibi (2024) menunjukkan bahwa hubungan 

yang didasarkan pada kepercayaan akan menimbulkan loyalitas yang meningkatkan niat 

pembelian di masa depan. 

H2: Brand trust berpengaruh terhadap customer satisfaction pada Socialign Studio. 

Hubungan Antara Service Quality dengan Customer Satisfaction 

Service quality adalah sebuah penilaian klien terhadap seberapa baik layanan yang diterima 

dibandingkan dengan harapan mereka. Kualitas layanan yang tinggi dapat berkontribusi secara 

signifikan terhadap niat pembelian klien. Pengaruh service quality terhadap customer 

satisfaction: 

a. Persepsi Kualitas Layanan: Persepsi positif terhadap service quality dapat meningkatkan 

kepuasan klien untuk berkontribusi pada niat pembelian. Sutriani et al. (2024) menemukan 

bahwa dimensi service quality akan berdampak pada kepuasan klien. 

b. Kepuasan Klien: Service quality akan membangun loyalitas (Sutriani et al., 2024). Dalam 

makna lain, klien yang puas akan merekomendasikan merek kepada orang lain dan melakukan 

pembelian ulang. 

c. Pengaruh pada Keputusan Pembelian: Penelitian oleh Yesitadewi & Widodo (2024) 

menunjukkan bahwa kualitas layanan yang baik berpengaruh positif terhadap niat pembelian di 

sektor ritel. Bahwa klien yang memiliki rasa puas dengan layanan yang diberikan lebih 

cenderung untuk melakukan pembelian di masa depan. 

d. Kualitas Layanan dalam Konteks Digital: Dalam konteks pemasaran digital, kualitas layanan 

yang tinggi dalam interaksi online seperti responsivitas dan keandalan dapat meningkatkan niat 

pembelian klien yang sangat relevan bagi perusahaan yang beroperasi di platform media sosial 

dan e-commerce (Rifathurrahman et al., 2024). 

H3: Service quality berpengaruh terhadap customer satisfaction pada Socialign Studio. 

Kerangka Konseptual 

 

Gambar 1. Model Penelitian. 

Sumber: Pengolahan data penelitian (2025). 

Gambar di atas menunjukkan bahwa terdapat empat variabel yang terdiri dari Brand Image 
(X1), Brand Trust (X2), Service Quality (X3), dan Customer Satisfaction (Y). 
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METODOLOGI PENELITIAN 

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan survei. Penelitian 

kuantitatif memiliki tujuan dalam menganalisis fenomena sosial dari perspektif individu dengan 

fokus pada makna dan pengalaman subjektif mereka (Cresswel, 2020). Metode ini sangat cocok 

untuk menggali informasi mendalam mengenai persepsi, sikap, dan niat klien terkait dengan 

brand image, brand trust, dan service quality. Survei sebagai metode pengumpulan data dalam 

penelitian kualitatif memungkinkan peneliti untuk mengumpulkan informasi dari responden 

melalui kuesioner (Soesana et al., 2024). Dengan menggunakan survei, peneliti dapat 

menjangkau sejumlah besar responden dalam waktu yang relatif singkat, serta mendapatkan 

data yang dapat dianalisis untuk mengidentifikasi pola dan tema yang muncul dari jawaban 

mereka (Creswell, 2020). 

Populasi dalam penelitian ini merupakan klien yang menggunakan layanan dari 

Socialign Studio. Populasi dalam penelitian ini mencakup berbagai klien dengan jenis start-up, 

seperti start-up kecil dan start-up besar yang memanfaatkan layanan Socialign Studio. Sampel 

penelitian diambil dengan menggunakan teknik purposive sampling. Teknik purposive 
sampling memungkinkan peneliti untuk memilih responden yang memiliki pengalaman dan 

pengetahuan yang relevan (Robinson, 2024). Dalam hal ini, responden yang dipilih adalah klien 

yang telah menggunakan layanan Socialign Studio selama minimal empat bulan. Jumlah sampel 

penelitian ini direncanakan sebanyak 70 responden yang dapat memberikan representasi baik 

dari populasi dan memungkinkan analisis yang signifikan. 

Dalam penelitian ini, jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif. Data kuantitatif 

diperoleh melalui kuesioner untuk mengukur variabel-variabel seperti brand image, brand 

trust, service quality, dan customer satisfaction sebagai sumber data primer. Data primer 

memberikan informasi relevan mengenai persepsi dan pengalaman klien terhadap layanan 

Socialign Studio. Skala pengukuran penelitian ini adalah skala Likert. Skala ini memungkinkan 

responden untuk mengekspresikan tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan mereka terhadap 

pernyataan yang diberikan (Robinson, 2024). Skala Likert digunakan dalam penelitian ini 

adalah skala 5 poin: 1 adalah Sangat Tidak Setuju; 2 adalah Tidak Setuju; 3 adalah Netral; 4 

adalah Setuju; dan 5 adalah Sangat Setuju. Sementara, data sekunder pada penelitian ini dirujuk 

pada bacaan atau tulisan melalui Google Scholar dan Library Genesis seperti artikel jurnal, 

skripsi, dan buku. 

 

Variabel dan Definisi Operasional 

 

Variabel dan 

Definisi 

Indikator Item Pertanyaan Sumber 

Brand Image: 

Persepsi dan image 

oleh klien terhadap 

merek. (X1) 

Identitas merek, 

personalitas 

merek,  asosiasi 

merek, perilaku 

dan sifat merek. 

> Saya memiliki pandangan positif 

tentang merek ini. 

> Merek ini memiliki reputasi baik. 
> Merek ini berbeda dari merek lain 

dalam kategori yang sama. 

Kotler & 

Keller 

(2016) 

Brand Trust: Rasa 

percaya    Klien 

terhadap merek 

untuk memenuhi 

harapan mereka. 

(X2) 

Keandalan, 

integritas, dan 

kompetensi. 

> Saya percaya bahwa merek ini 

selalu memberi layanan berkualitas. 

> Merek ini berkomitmen untuk 

memenuhi kebutuhan saya. 

> Merek ini jujur dalam iklan dan 

promosi mereka. 

Amelia & 

Tambunan 

(2024) 
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Service Quality: 

Penilaian   klien 

terhadap  kualitas 

layanan    yang 

diberikan 

perusahaan. (X3) 

Tangibles, 
responsibility, 

responsiveness, 
assurance, 

empathy. 

> Layanan yang diberikan oleh 

merek selalu tepat waktu. 

> Staf pada merek ini cakap dalam 

menanggapi pertanyaan dan keluhan 

saya. 

> Anggota pada merek peduli 

terhadap kebutuhan dan masalah 

saya. 

Parasuram 

an et al. 
(1998) 

Customer 
Satisfaction : 

Tingkat kepuasan 

yang dirasakan 

klien setelah 

layanan dialami 

dan dihasilkan. (Y) 

Brand image, 

brand trust, dan 

service quality. 

> Secara keseluruhan, saya puas 

dengan pengalaman saya 

menggunakan layanan merek ini. 

> Saya merekomendasikan layanan 

ini kepada orang lain. 

> Saya akan membeli layanan ini 

secara berulang di masa depan. 

Kotler & 

Keller 

(2016) 

Tabel 1. Variabel dan Definisi Operasional. 
Sumber: Pengolahan data penelitian (2025). 

 

Metode Analisis Data 

Analisis model pengukuran pada penelitian ini menggunakan metode validitas Pearson, 

reliabilitas Cronbach’s Alpha, uji asumsi klasik termasuk uji normalitas, uji multikolinearitas, 

dan uji heteroskedastisitas, serta uji hipotesis termasuk t (hipotesis parsial) dan uji f (hipotesis 

simultan). Piranti lunak yang digunakan dalam mengukur seluruh metode yang digunakan 

adalah SPSS. 

 

 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

Uji Validitas Pearson 
Uji Validitas Pearson merujuk pada metode uji statistika yang memperhatikan hubungan 

antar variabel. Di mana, hubungan antar variabel semakin baik apabila nilai yang dinyatakan 

pada r-hitung lebih besar dari r-tabel. Nilai r-tabel pada penelitian ini adalah 0,198 (df = N-2 

→ 70-2 = 68). Pengujian dengan metode validitas Pearson menunjukkan bahwa variabel brand 
image, brand trust, service quality, dan customer satisfaction memiliki keterkaitan antar 

variabel yang dinilai baik dan valid. Hal ini dinyatakan melalui angka r-hitung yang lebih besar 

dari r-tabel melalui α 0,05 dari df senilai 68, yaitu 0,198. 

Uji Reliabilitas Cronbach’s Alpha 
Reliabilitas Cronbach’s Alpha merujuk pada metode uji statistika yang memperhatikan 

nilai Cronbach’s Alpha If Item Deleted harus lebih kecil dari nilai Cronbach’s Alpha All supaya 

dapat dikatakan reliabel. Serta, dengan memperhatikan nilai Cronbach’s Alpha All berada di 

atas 0,6 untuk dapat dikatakan memiliki keterkaitan antar variabel yang baik. Pengujian dengan 

metode reliabilitas Cronbach’s Alpha memiliki keterkaitan antar variabel yang dinilai baik. Hal 

ini dinyatakan melalui tingkat ‘reliabel’ pada seluruh indikator dan nilai Cronbach’s Alpha All 

yang berada di atas 0,6. Dengan demikian, uji metode reliabilitas Cronbach’s Alpha adalah 

reliabel karena seluruh indikator dinilai memiliki nilai Cronbach’s Alpha All yang lebih besar 

dari nilai Cronbach’s Alpha If Item Deleted antara 0,550 hingga 0,770. 
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Analisis Model Struktural (Inner Model) 

Uji Koefisien Determinasi/R-Square 
Koefisien determinasi atau R-square merujuk pada metode uji statistika yang 

memperhatikan nilai variabel Y melalui nilai R-square dengan kategori: 0,25 atau kurang 

adalah lemah; 0,50 atau lebih adalah moderat; dan 0,75 atau lebih adalah kuat. Pengujian 

dengan koefisien determinasi atau r-square menunjukkan bahwa variabel Y yaitu customer 
satisfaction bernilai moderat dengan nilai 0,739 dan nilai adjusted r-square dengan nilai 0,728 

yang berada lebih dari 0,5. Dengan demikian, variabel brand image (X1), brand trust (X2), dan 

service quality (X3) mampu menjelaskan variabel customer satisfaction (Y) sebesar 73% 

dengan 27% adalah nilai variabel lain di luar penelitian. 

Uji Asumsi Klasik: Uji Normalitas 

Uji normalitas merujuk pada metode uji statistika yang memperhatikan nilai Sig pada 

suatu variabel (Y) (melalui Kolmogorov-Smirnov) harus lebih besar dari nilai p-value atau α 

yaitu 0,05. Pengujian dengan uji normalitas menunjukkan bahwa variabel Y yaitu customer 

satisfaction bernilai terdistribusi normal. Dengan demikian, hasil uji normalitas menggunakan 

Kolmogorov menunjukkan nilai 0,200 yang lebih besar dari nilai α senilai 0,05 yang artinya 

data terdistribusi dengan normal. 

Uji Asumsi Klasik: Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas merujuk pada metode uji statistika yang digunakan untuk mengetahui 

korelasi antar variabel independen yang dapat mempengaruhi model regresi. Kriteria yang 

digunakan adalah nilai tolerance yang harus lebih besar dari 0,10 dan nilai Variance Inflation 

Factor (VIF) yang harus lebih kecil dari 10. Pengujian dengan uji multikolinearitas 

menunjukkan bahwa seluruh variabel independen di antaranya brand image (X1), brand trust 

(X2), dan service quality (X3) memiliki nilai multikolinearitas (aman) atau tidak terdapat 

masalah pada model regresi. Hal ini dapat dibuktikan dengan seluruh nilai tolerance pada ketiga 

variabel independen yang berada di atas 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) berada 

di bawah 10. 

Uji Asumsi Klasik: Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas merujuk pada metode uji statistika yang digunakan untuk 

mengetahui adanya pola tertentu (varian residu pada model regresi linear) pada suatu relasi 

indikator dilihat melalui nilai Signifikansi yang lebih kecil dari p-value atau nilai α yaitu 0,05. 

Sementara, jika nilai Signifikansi lebih besar dari p-value atau nilai α yaitu 0,05 maka akan 

dinyatakan tidak memiliki masalah heteroskedastisitas. Pengujian dengan uji glejser 

menunjukkan bahwa seluruh variabel independen di antaranya brand image (X1), brand trust 
(X2), dan service quality (X3) tidak mengalami heteroskedastisitas. Hal ini dapat dibuktikan 

dengan seluruh nilai Signifikansi pada ketiga variabel independen yang berada di atas 0,05. 

Uji T (Hipotesis Parsial) dan Uji F (Hipotesis Simultan) 
Pada uji t, nilai Sig harus lebih kecil dari formula p-value senilai 0,05 sebagai α. 

 

Hipotesis α Sig Ket. 

Brand Image (X1) → Customer Satisfaction (Y) 0,05 0,095 H1 ditolak 

Brand Trust (X2) → Customer Satisfaction (Y) 0,05 0,010 H2 diterima 

Service Quality (X3) → Customer Satisfaction (Y) 0,05 0,000 H3 diterima 

Tabel 2. Uji T (Hipotesis Parsial). 
Sumber: Pengolahan data penelitian (2025). 

Sementara, pada uji f, nilai f-hitung harus lebih besar dari f-tabel. F-tabel pada 

penelitian ini senilai 2,744 (f-tabel = N-k-1 → 70-3-1). 

 

Hipotesis f-tabel f-hitung Ket. 

Brand Image (X1) → Customer Satisfaction (Y) 2,744 62,406 H1 diterima 

Brand Trust (X2) → Customer Satisfaction (Y) 2,744 62,406 H2 diterima 
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Service Quality (X3) → Customer Satisfaction (Y) 2,744 62,406 H3 diterima 

Tabel 3. Uji F (Hipotesis Simultan). 
Sumber: Pengolahan data penelitian (2025). 

Berdasarkan uji t atau hipotesis parsial dan uji f atau hipotesis simultan, penjelasan 

dikategorikan ke tiga hipotesis. Hipotesis pertama menguji pengaruh brand image terhadap 

customer satisfaction dengan hasil pengujian yang menyatakan bahwa brand image tidak 

memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction jika diuji dengan uji t atau hipotesis 

parsial. Hal ini dapat dilihat melalui uji t dengan nilai Sig sebesar 0,095 yang lebih besar dari 

nilai α sebesar 0,05. Tetapi, jika diuji bersama-sama dengan hipotesis kedua dan ketiga melalui 

uji f atau hipotesis simultan maka akan memiliki pengaruh positif. Hal ini dinilai melalui nilai 

f-hitung sebesar 62,406 yang lebih besar dari nilai f-tabel sebesar 2,744. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa semakin tinggi atau semakin baik brand image akan meningkatkan 

customer satisfaction jika disertai dengan brand trust dan service quality. 

Hipotesis kedua menguji pengaruh brand trust terhadap customer satisfaction dengan hasil 

pengujian yang menyatakan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif terhadap customer 
satisfaction. Hal ini dapat dilihat melalui uji t dengan nilai Sig sebesar 0,010 yang lebih kecil 

dari nilai α sebesar 0,05. Selain itu, jika diuji bersama-sama dengan hipotesis pertama dan 

ketiga melalui uji f atau hipotesis simultan, hipotesis kedua akan menghasilkan pengaruh 

positif. Hal ini dinilai melalui nilai f-hitung sebesar 62,406 yang lebih besar dari nilai f-tabel 

sebesar 2,744. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi atau semakin baik 

brand trust akan meningkatkan customer satisfaction jika disertai dengan brand image dan 

service quality atau pun hanya dengan brand trust itu sendiri. 

Hipotesis ketiga menguji pengaruh service quality terhadap customer satisfaction dengan 

hasil pengujian yang menyatakan bahwa service quality memiliki pengaruh positif terhadap 

customer satisfaction. Hal ini dapat dilihat melalui uji t dengan nilai Sig sebesar 0,000 yang 

lebih kecil dari nilai α sebesar 0,05. Selain itu, jika diuji bersama-sama dengan hipotesis 

pertama dan kedua melalui uji f atau hipotesis simultan, hipotesis ketiga akan menghasilkan 

pengaruh positif. Hal ini dinilai melalui nilai f-hitung sebesar 62,406 yang lebih besar dari nilai 

f-tabel sebesar 2,744. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi atau semakin 

baik service quality akan meningkatkan customer satisfaction jika disertai dengan brand image 
dan brand terus atau pun hanya dengan service quality itu sendiri. 

 

 

Pembahasan 

Pengaruh Brand Image terhadap Customer Satisfaction (H1) 

Hipotesis pertama ditetapkan dengan kode H1 yang bertuliskan bahwa: ‘Brand image 
berpengaruh terhadap customer satisfaction.’. Hasil penelitian menyatakan melalui uji hipotesis 

bahwa brand image berpengaruh secara positif terhadap customer satisfaction (H1 diterima) 

apabila diuji bersama-sama dengan hipotesis kedua dan ketiga melalui uji f atau hipotesis 

simultan. Pada uji t, H1 tidak diterima karena nilai Signifikansi yang lebih besar dari nilai α. 

Sementara, nilai f pada H1dapat diterima. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu milik Panjaitan et al. (2024) bahwa 

variabel brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap customer satisfaction. Selain pada 

penelitian terdahulu, penelitian ini mendukung penelitian lainnya, salah satunya adalah 

penelitian milik Bandawati et al. (2020) yang sesuai dengan pernyataan bahwa customer 
satisfaction sangat dipengaruhi oleh brand image karena brand image merupakan wajah dari 

suatu start-up untuk mengenalkan layanan pada klien mereka. Selanjutnya, penelitian ini juga 

mendukung penelitian milik Antara dan Rastini (2022) yang dinyatakan bahwa brand image 

yang berpengaruh positif terhadap customer satisfaction merupakan alasan baik start-up dalam 

mengembangkan upaya untuk memperbaiki layanan melalui ide kreatif yang ditingkatkan. 

Pengaruh Brand Trust terhadap CustomerSatisfaction (H2) 
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Hipotesis pertama ditetapkan dengan kode H1 yang bertuliskan bahwa: ‘Brand trust 

berpengaruh terhadap customer satisfaction.’. Hasil penelitian menyatakan melalui uji hipotesis 

bahwa brand trust berpengaruh secara positif terhadap customer satisfaction (H2 diterima) 

apabila diuji bersama-sama dengan hipotesis pertama dan ketiga melalui uji f atau hipotesis 

simultan. Pada uji t, H2 tidak diterima karena nilai Signifikansi yang lebih besar dari nilai α. 

Sementara, nilai f pada H2 dapat diterima. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu milik Diputra dan Yasa (2021) bahwa 

variabel brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap customer satisfaction.Selain pada 

penelitian terdahulu, penelitian ini mendukung penelitian lainnya, salah satunya adalah 

penelitian milik Apriliani et al. (2024) yang sesuai dengan pernyataan bahwa brand trust 

menjadi kunci dari alasan pembelian berulang di mana sebuah kepercayaan dibangundari 

keputusan pembelian. Selanjutnya, penelitian ini juga mendukung penelitian milik Al-hujri dan 

Keshavrao (2025) yang dinyatakan bahwa brand trust melalui brand image sebuah aksesori 

dari kualitas interaksi antara start-up dan klien sebagai suatu integrasi internal untuk menjaga 

reputasi dari start-up. 

Pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction (H3) 

Hipotesis pertama ditetapkan dengan kode H3 yang bertuliskan bahwa: ‘Service 
qualityberpengaruh terhadap customer satisfaction.’. Hasil penelitian menyatakan melalui uji 

hipotesis bahwa service quality berpengaruh secara positif terhadap customer satisfaction (H3 

diterima) apabila diuji bersama-sama dengan hipotesis pertama dan kedua melalui uji f atau 

hipotesis simultan. Pada uji t, H3 tidak diterima karena nilai Signifikansi yang lebih besar dari 

nilai α. Sementara, nilai f pada H3 dapat diterima. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu milik Tang et al. (2023) bahwa variabel 

service quality memiliki pengaruh signifikan terhadap customer satisfaction. Di mana, service 
quality menjadi salah satu faktor yang berpengaruh dalam menjaga inovasi suatu brand. Selain 

pada penelitian terdahulu, penelitian ini mendukung penelitian lainnya, salah satunya adalah 

penelitian milik Jevtić et al. (2024) yang sesuai dengan pernyataan bahwa service quality yang 

memenuhi kebutuhan klien akan meningkat dan berdampak pada customer satisfaction. 

Selanjutnya, penelitian ini juga mendukung penelitian milik Sani et al. (2024) yang dinyatakan 

bahwa service quality yang baik membantu sebuah start-up untuk memposisikan layanan 

mereka sebagai penghubung brand trust dan brand image pada customer satisfaction. 

 

Implikasi Penelitian 
Implikasi penelitian membahas tentang dampak yang ditimbulkan dari hasil penelitian 

terhadap objek yang diteliti, yaitu Socialign Studio. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) 

brand image berpengaruh terhadap customer satisfaction, (2) brand trust berpengaruh terhadap 

customer satisfaction, dan (3) service quality berpengaruh terhadap customer satisfaction jika 

ketiganya diuji secara bersama-sama. Pertama, melalui variabel brand image, perhatian 

ditujukan pada keunikan Socialign Studio dibanding dengan layanan jasa lainnya. Menurut 

standar deviasi pada variabel brand image, kode BI-5 yaitu ‘Socialign Studio memiliki 

keunikan tersendiri dibanding dengan layanan jasa lainnya.’ memiliki variasi jawaban yang 

majemuk atau beragam. Hal ini perlu diperhatikan karena jawaban yang bervariasi 

menunjukkan bahwa keunikan pada Socialign Studio memiliki peran untuk membangun 

reputasi terbaik melalui layanannya pada klien. 

Kedua, melalui variabel brand trust, perhatian ditujukan pada cara Socialign Studio dalam 

menyanggupi komitmen yang dipraktikkan melalui layanan. Menurut standar deviasi pada 

variabel brand trust, kode BT-1 yaitu ‘Socialign Studio dapat diandalkan dan konsisten 

terhadap layanannya.’ memiliki variasi jawaban yang majemuk atau beragam. Hal ini perlu 

diperhatikan karena jawaban yang bervariasi menunjukkan bahwa kekonsistenan yang 

diimplementasikan oleh Socialign Studio tidak terlalu berdampak atau berperan pada layanan 

yang diberikan. 

Ketiga, melalui service quality, perhatian ditujukan pada perangkat yang digunakan lleh 
Socialign Studio selama menjalankan layanan. Menurut standar deviasi pada variabel service 
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quality, kode SQ-2 dan SQ-3 yaitu ‘Materi pemasaran dan presentasi visual yang dipaparkan 

selalu sesuai dengan kualitas layanan yang dihasilkan.’ Dan ‘Layanan yang diberikan oleh 

Socialign Studio selalu tepat waktu.’ memiliki variasi jawaban yang majemuk atau beragam. 

Hal ini perlu diperhatikan karena jawaban yang bervariasi menunjukkan bahwa tingkat 

pemasaran, presentasi visual, dan kualitas layanan pada Socialign Studio memungkinkan terjadi 

adanya ketidakrataan atau performa yang kurang pada klien. 

Penelitian ini menyatakan bahwa brand image, brand trust, dan service quality mampu 

memberikan pengaruh positif terhadap customer satisfaction jika diperhatikan dan ditingkatkan 

secara bersama-sama sehingga dapat disimpulkan bahwa meningkatnya brand image dapat 

memberikan kepuasan terhadap klien melalui brand image yang positif seperti ide kreatif dan 

keunikan tersendiri dibanding dengan layanan jasa lainnya. Sama halnya dengan brand trust 
perlu dijadikan sebagai peluang bagi Socialign Studio dalam menerapkan nilai-nilai 

kepercayaan yang terbangun antara klien dan anggota Socialign Studio. Begitu pula dengan 

service quality yang memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction melalui 

kesanggupan dalam menerapkan kekonsistenan terhadap layanan yang diberikan dengan cara 

responsif dan adaptif. 

 

 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dan analisis penelitian mengenai pengaruh brand image, brand trust, dan 

service quality terhadap customer satisfaction dapat disimpulkan bahwa: 
1. Brand image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer satisfaction (H1 

diterima) secara bersama-sama tetapi tidak memiliki pengaruh signifikan secara individual. 

Artinya, semakin baik brand image yang ditingkatkan oleh Socialign Studio maka semakin 

berdampak positif pada customer satisfaction disertai dengan brand trust dan service quality. 

2. Brand trust berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer satisfaction (H2 

diterima) baik secara bersama-sama atau punsecara individual. Artinya, semakin baik brand 
trust yang ditingkatkan oleh Socialign Studio maka semakin berdampak positif pada customer 
satisfaction atau pun disertai dengan brand image dan service quality. 

3. Service quality cukup berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer 
satisfaction (H3 diterima) baik secara bersama-sama atau pun secara individual. Artinya, 

semakin baik service quality yang ditingkatkan oleh Socialign Studio maka semakin berdampak 

positif pada customer satisfaction atau pun disertai dengan brand image dan brand trust. 
 

Saran 

Berdasarkan hasil dan analisis penelitian, saran yang dapat diberikan oleh peneliti adalah: 

Saran untuk Socialign Studio 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan Socialign Studio pengetahuan untuk 

mempertahankan dan meningkatkan kredibilitas layanan melalui brand image, brand trust, dan 

service quality terhadap customer satisfaction. Peningkatan layanan dapat dipraktikkan melalui 

ide kreatif dan inovatif dan membangun komunikasi yang baik dengan klien. 

Saran untuk Akademisi 
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan para akademisi dalam mempelajari tentang 

brand image, brand trust, service quality, dan customer satisfaction sebagai referensi dalam 

studi literatur. 

Saran untuk Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan penelitian selanjutnya peluang untuk 

memperbaiki penelitian ini seperti dengan menambahkan jumlah responden dengan 

karakteristik tertentu, menambahkan variabel seperti customer loyalty dan product quality and 
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price, dan menganalisis secara mendalam dengan metode lainnya. Hal ini dikarenakan variabel 

lain yang dapat ditambahkan pada penelitian ini adalah sebesar 27%. 
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LAMPIRAN 

 

Kode r-tabel r-hitung Keterangan 

Brand Image 

BI-1 0,198 0,606 Valid 

BI-2 0,198 0,666 Valid 

BI-3 0,198 0,609 Valid 

BI-4 0,198 0,676 Valid 

BI-5 0,198 0,602 Valid 

BI-6 0,198 0,741 Valid 

Brand Trust 

BT-1 0,198 0,598 Valid 

BT-2 0,198 0,627 Valid 

BT-3 0,198 0,539 Valid 

BT-4 0,198 0,614 Valid 

BT-5 0,198 0,558 Valid 

BT-6 0,198 0,571 Valid 
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Service Quality 

SQ-1 0,198 0,687 Valid 

SQ-2 0,198 0,627 Valid 

SQ-3 0,198 0,615 Valid 

SQ-4 0,198 0,583 Valid 

SQ-5 0,198 0,601 Valid 

SQ-6 0,198 0,605 Valid 

Customer Satisfaction 

CS-1 0,198 0,777 Valid 

CS-2 0,198 0,630 Valid 

CS-3 0,198 0,710 Valid 

CS-4 0,198 0,654 Valid 

CS-5 0,198 0,665 Valid 

CS-6 0,198 0,737 Valid 

Tabel 1. Uji Validitas Pearson 

 

Kode 
Cronbach’s 

Alpha All 

Cronbach’s Alpha If 

Item Deleted 
Keterangan 

Brand Image 

BI-1 0,722 0,696 Reliabel 

BI-2 0,722 0,674 Reliabel 

BI-3 0,722 0,698 Reliabel 

BI-4 0,722 0,675 Reliabel 

BI-5 0,722 0,716 Reliabel 

BI-6 0,722 0,644 Reliabel 

Brand Trust 

BT-1 0,611 0,587 Reliabel 

BT-2 0,611 0,550 Reliabel 

BT-3 0,611 0,584 Reliabel 

BT-4 0,611 0,555 Reliabel 

BT-5 0,611 0,566 Reliabel 

BT-6 0,611 0,560 Reliabel 

Service Quality 

SQ-1 0,679 0,607 Reliabel 

SQ-2 0,679 0,639 Reliabel 

SQ-3 0,679 0,645 Reliabel 

SQ-4 0,679 0,650 Reliabel 

SQ-5 0,679 0,642 Reliabel 

SQ-6 0,679 0,645 Reliabel 

Customer Satisfaction 

CS-1 0,785 0,724 Reliabel 

CS-2 0,785 0,770 Reliabel 

CS-3 0,785 0,748 Reliabel 
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CS-4 0,785 0,768 Reliabel 

CS-5 0,785 0,764 Reliabel 

CS-6 0,785 0,736 Reliabel 

Tabel 2. Uji Reliabilitas Cronbach’s Alpha. 

 

Variabel R-square Adjusted R-square Keterangan 

Customer Satisfaction (Y) 0,739 0,728 Moderat 

Tabel 3. Uji Koefisien Determinasi/R-Square 

 

Variabel α Kolmogorov-Smirnov Keterangan 

Customer Satisfaction (Y) 0,05 0,200 Normal 

Tabel 4. Uji Normalitas. 

 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Brand Image (X1) 0,373 2,680 Multikolinearitas 

Brand Trust (X2) 0,285 3,512 Multikolinearitas 

Service Quality (X3) 0,340 2,942 Multikolinearitas 

Tabel 5. Uji Multikolinearitas. 

 

Variabel α Sig Ket. 

Brand Image (X1) 0,05 0,226 Tidak heteroskedastisitas 

Brand Trust (X2) 0,05 0,755 Tidak heteroskedastisitas 

Service Quality (X3) 0,05 0,072 Tidak heteroskedastisitas 

Tabel 6. Uji Heteroskedastisitas. 

 

Kode Pernyataan Mean Interval 
Standard 

Deviation 

BI-1 
Socialign Studio merupakan layanan jasa 

dengan ide-ide kreatif dan inovatif. 
4,54 1-5 0,529 

BI-2 
Socialign Studio memiliki brand image yang 

positif di mata saya. 
4,58 1-5 0,524 

BI-3 
Socialign Studio berhasil mengimplementasikan 

nilai-nilai layanan yang dijanjikan. 
4,45 1-5 0,556 

BI-4 
Socialign Studio menarik perhatian saya melalui 

logo dan desain milik mereka. 
4,42 1-5 0,579 

BI-5 
Socialign Studio memiliki keunikan tersendiri 

dibanding dengan layanan jasa lainnya. 
4,47 1-5 0,630 

BI-6 
Socialign Studio membangun reputasi terbaik 

untuk mereka dan klien. 
4,45 1-5 0,529 

BT-1 
Socialign Studio dapat diandalkan dan konsisten 

terhadap layanannya. 
4,38 1-5 0,687 

BT-2 

Socialign Studio memberikan hasil layanan 

yang sesuai dengan ekspektasi pada 

perusahaan/start-up saya. 

4,37 1-5 0,617 

BT-3 
Socialign Studio memenuhi dan menyanggupi 
komitmen mereka pada layanan yang diberikan. 

4,45 1-5 0,556 

BT-4 

Socialign Studio melaksanakan proyek 

layanannya secara jujur dan sesuai dengan 
ketentuan yang disepakati bersama. 

4,47 1-5 0,607 
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BT-5 

Socialign Studio membuat saya percaya karena 

layanan yang memenuhi kebutuhan atau 

keinginan saya. 

4,47 1-5 0,502 

BT-6 

Socialign Studio membuat saya percaya karena 
layanan yang diberikan ditangani oleh 

profesional. 

4,55 1-5 0,500 

SQ-1 
Perangkat (tools) yang digunakan Socialign 

Studio merupakan jenis perangkat profesional. 
4,52 1-5 0,557 

SQ-2 

Materi pemasaran dan presentasi visual yang 

dipaparkan selalu sesuai dengan kualitas 
layanan yang dihasilkan. 

4,45 1-5 0,581 

SQ-3 
Layanan yang diberikan oleh Socialign Studio 

selalu tepat waktu. 
4,45 1-5 0,581 

SQ-4 
Layanan yang diberikan oleh Socialign Studio 

selalu sesuai rencana. 
4,47 1-5 0,530 

SQ-5 
Socialign Studio selalu responsif terhadap 

pertanyaan dan keluhan saya. 
4,51 1-5 0,531 

SQ-6 
Socialign Studio menyanggupi perbaikan atau 

modifikasi yang diminta. 
4,44 1-5 0,555 

CS-1 
Secara keseluruhan, saya puas dengan layanan 

desain yang dihasilkan oleh Socialign Studio. 
4,57 1-5 0,553 

CS-2 

Secara keseluruhan, brand image yang 

ditampilkan oleh Socialign Studio sesuai dengan 
layanan yang diberikan. 

4,64 1-5 0,511 

CS-3 

Secara keseluruhan, saya memiliki kepercayaan 

terhadap Socialign Studio selama pengerjaan 
proyek berlangsung dan setelahnya. 

4,61 1-5 0,546 

CS-4 

Secara keseluruhan, interaksi antara saya dan 

Socialign Studio membuat saya senang dan 
ingin melakukan pembelian berulang. 

4,48 1-5 0,558 

CS-5 

Secara keseluruhan, Socialign Studio telah 

memenuhi tanggung jawabnya sebagai penyedia 
layanan jasa digital marketing design. 

4,51 1-5 0,558 

CS-6 
Secara keseluruhan, bentuk kebersamaan antara 

saya dan Socialign Studio terjalin secara positif. 
4,67 1-5 0,473 

Tabel 7. Deskripsi Variabel dengan Nilai Mean dan Standard Deviation. 
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