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ABSTRAK

PENGARUH KUALITAS PELAYANAN TERHADAP KEPUASAN
PELANGGAN DENGAN KEPUTUSAN PEMBELIAN SEBAGAI
INTERVENING (STUDI KASUS PADA MASYARAKAT
KOTA MEDAN PENGGUNA APLIKASI
TIKTOK SHOP)

Imam Alashri
Program Studi Manajemen
E-mail: imamalashri@gmail.com

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis beberapa hal
yaitu pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan, pengaruh
kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian, pengaruh keputusan pembelian
terhadap kepuasan pelanggan dan pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan
pelanggan melalui keputusan pembelian. Dalam penelitian ini menggunakan jenis
penelitian asosiatif dengan sampel sebanyak 96 responden yang merupakan
masyarakat Kota Medan Pengguna Aplikasi TikTok Shop. Teknik pengumpulan
data menggunakan daftar pernyataan seperti kuesioner dan teknik analisis data
menggunakan Path Analysis serta untuk menguji empat hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini menggunakan aplikasi Partial Least Square (SmartPLS).
Hasil penelitan menunjukan bahwa pengaruh kualitas pelayanan terhadap
kepuasan pelanggan positif dan signifkan, pengaruh kualitas pelayanan terhadap
keputusan pembelian positif dan signifikan, pengaruh keputusan pembelian
terhadap kepuasan pelanggan positif dan signifikan, pengaruh kualitas pelayanan
terhadap kepuasan pelanggan melalui keputusan pembelian positif dan signifikan
(artinya keputusan pembelian memediasi pengaruh kualitas pelayanan terhadap
kepuasan pelanggan).

Kata Kunci: Kualitas Pelayanan, Keputusan Pembelian, dan Kepuasan Pelanggan



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF SERVICE QUALITY ON CUSTOMER
SATISFACTION WITH PURCHASE DECISION AS AN
INTERVENING VARIABLE (CASE STUDY ON THE
COMMUNITY OF MEDAN CITY USING THE
TIKTOK SHOP APPLICATION)

Imam Alashri
Management Study Program
E-mail: imamalashri@gmail.com

The purpose of this research is to understand and analyze several aspects: the
influence of service quality on customer satisfaction, the influence of service
quality on purchase decisions, the influence of purchase decisions on customer
satisfaction, and the influence of service quality on customer satisfaction through
purchase decisions. This study employs an associative research type with a
sample of 96 respondents, who are users of the TikTok Shop application from the
Medan City community. Data collection techniques involve the use of
questionnaires, and data analysis is conducted using Path Analysis. The study
tests four hypotheses using the Partial Least Square (SmartPLS) application. The
research findings indicate that the influence of service quality on customer
satisfaction is positive and significant, the influence of service quality on purchase
decisions is positive and significant, the influence of purchase decisions on
customer satisfaction is positive and significant, and the influence of service
quality on customer satisfaction through purchase decisions is positive and
significant (meaning that purchase decisions mediate the influence of service
quality on customer satisfaction).

Keywords: Service Quality, Purchase Decision, and Customer Satisfaction
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Majunya teknologi dan arus informasi membuat masyarakat Indonesia
lebih terbuka pada pengetahuan global. Pesatnya jaringan internet juga secara
tidak langsung membawa fenomena baru dikalangan masyarakat yang suka
memanfaatkan fasilitas internet. Pemanfaatan Teknologi Informasi dan
Komunikasi (TIK) semakin berkembang bukan hanya memberikan layanan dan
kemudahan mendapat informasi, namun juga dimanfaatkan sebagai media
komunikasi pemasaran berbasis digital. Pemanfaatan teknologi internet dalam
industri perdagangan telah mengubah perilaku pembelian konsumen. Perilaku

pembelanjaan online masyarakat semakin meningkat dari tahun ke tahun.

Pertumbuhan Pengguna Internet di
Indonesia dalam 5 Tahun Terakhir

B imlPenduduk ™ Pengguna lnternet

265 268 272 274 277

2018 2019 2020 2021 2022

Gambar 1.1. Data Pertumbuhan Pengguna Internet Di Indonesia 5 Tahun
Terakhir

Menurut laporan We Are Social, terdapat 204,7 juta pengguna internet di

di indonesia pada tahun 2022. Jumlah itu naik tipis 1,03% dibandingkan tahun



sebelumnya. Pada Januari 2021, jumlah pengguna internet di Indonesia tercatat
sebanyak 202,6 juta. Jumlah pengguna internet di Indonesia terus meningkat
dalam lima tahun terakhir. Jika dibandingkan dengan tahun 2018, saat ini jumlah
pengguna internet nasional sudah melonjak sebesar 54,25%. Sementara itu tingkat
penetrasi internet di Indonesia mencapai 73,7% dari total penduduk pada awal
2022. Tercatat, total penduduk Indonesia berjumlah 277,7 juta orang pada Januari
2022. Pada 2018 tingkat penetrasi internet di indonesia baru mencapai 50% dari
total penduduk. Artinya, tingkat penetrasi internet nasional sudah meningkat
cukup pesat dalam beberapa tahun belakangan (We are Social: Indonesian Digital
Report 2022).

Salah satu dampak dari perkembangan internet dan mudahnya dalam
mengakses internet pada masa kini, menghasilkan sebuah model bisnis baru yaitu
online shop (Ahmadi & Hermawan, 2013). Indonesia adalah salah satu negara
yang trend dengan toko online atau online shop. Pada Januari 2021 aplikasi
TikTok menjadi aplikasi No.1 yang sering di download dengan mengeluarkan
layanan TikTok Shop pada 17 april 2021 yang digunakan untuk belanja online di
Indonesia menurut Data Reportal. Kemudian menurut data
(https://databoks.katadata.co.id/) mengatakan bahwa Indonesia menjadi pasar
kedua terbesar TikTok di dunia pada tahun 2020.

TikTok Shop adalah platform e-commerce yang dioperasikan oleh TikTok,
platform media sosial yang populer untuk berbagi video pendek. TikTok Shop
memungkinkan pengguna untuk membeli produk langsung dari aplikasi TikTok.
Dengan fitur ini, para penjual dan bisnis kecil dapat mempromosikan produk

mereka di TikTok dan menjualnya kepada pengguna TikTok secara langsung.



TikTok Shop menawarkan berbagai jenis produk, termasuk pakaian, aksesori,
kecantikan, makanan dan minuman, dan banyak lagi.

TikTok Shop adalah upaya TikTok untuk memperluas cakupan layanan
mereka dan memungkinkan pengguna untuk memanfaatkan platform mereka
sebagai sarana untuk berbelanja online. Hal ini terbukti berdasarkan laporan
Populix TikTok Shop menjadi platform yang paling sering digunakan dengan
angka 46% dan merajai platform social media lain. diikuti Whatsapp dengan
angka 21%, Facebook Shop 10%, Instagram Shop 10%, Telegram 1%, Line Shop
1% , Pinterest 1%. Kategori produk yang paling banyak dibeli oleh masyarakat
melalui platform TikTok Shop adalah pakaian (61%), produk kecantikan (43%),
dan makanan dan minuman (38%).

Tabel 1.1. Most Used Platform to Purchase

Di Download dan Penggunaan
No Platform Bebelanja (%)
1 TikTok Shop 46%
2 WhatsApp 21%
3 Facebook Shop 10%
4 Instagram Shop 10%
5 Telegram 1%
6 Line Shop 1%
7 Pinterest 1%
8 Others 10%

Sumber : Laporan Populix

Dalam melakukan usahanya TikTok dituntut untuk terus berinovasi
mengikuti perkembangan zaman. Inovasi dilakukan oleh TikTok dimaksudkan
untuk menjaga produk dan jasa agar tetap dapat diterima oleh pasar. Untuk itu,
TikTok Shop sebagai pelaku usaha online shop dituntut untuk memiliki kepekaan
terhadap setiap perubahan yang terjadi dan menempatkan orientasi kepada
kepuasan pelanggan sebagai tujuan utama (Kotler & Keller, 2016).

Menurut (Tjiptono, 2014) konsep kepuasan pelanggan bermanfaat dalam

memberikan informasi lebih jelas tentang seberapa puas atau tidak puas pelanggan



terhadap produk. Kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah
membandingkan (kinerja atau hasil) yang dirasakan dibandingkan dengan
harapannya. Pelanggan dapat mengalami salah satu dari tiga tingkat kepuasan
umum vyaitu kalau kinerja di bawah harapan, pelanggan akan merasa kecewa
tetapi jika kinerja sesuai dengan harapan pelanggan akan merasa puas dan apa bila
kinerja bisa melebihi harapan maka pelanggan akan merasakan sangat puas
senang atau gembira.

Kepuasan pelanggan yang tercipta mampu memberikan beberapa manfaat,
diantaranya: hubungan antara perusahaan dan pelanggannya menjadi harmonis.
Selain faktor penting bagi kelangsungan hidup perusahaan, memuaskan kebutuhan
pelanggan dapat meningkatkan keunggulan dalam persaingan, Untuk menarik
perhatian pelanggan dalam melakukan pembelian, perusahaan harus mampu
memberikan layanan yang berkualitas.

Kualitas pelayanan adalah suatu cara kerja perusahaan yang berusaha
mengadakan perbaikan mutu secara terus-menerus terhadap proses, produk dan
servis yang dihasilkan perusahaan, (Buchari, 2014). Pelayanan yang berkualitas
berperan penting dalam membentuk kepuasan pelanggan, selain itu juga erat
kaitannya dalam menciptakan keuntungan bagi perusahaan. Semakin berkualitas
pelayanan yang diberikan oleh perusahaan maka kepuasan yang dirasakan oleh
pelanggan akan semakin tinggi. Kualitas yang dirasakan pelanggan merupakan
pengalaman yang didapatkan saat menggunakan sebuat layanan, dalam mengukur
kualitas layanan pelanggan kan menilai dari segi bukti fisik, cepat tanggap dan

jaminan yang diberikan pihak pemberi layanan (Kotler & Armstrong, 2017).



Masalah utama sebuah pelayanan yang banyak pesaingnya adalah pelayanan yang
diberikan apakah sudah sesuai harapan atau belum.

Kondisi ini sangat penting agar TikTok dapat mempertahankan bisnisnya
secara berkesinambungan dengan platform lain yang berkecimpung dalam bidang
yang sama. Perusahaan yang ingin berkembang dan mendapatkan kepuasan dari
pelanggannya harus dapat memberikan nilai yang lebih terhadap berbagai kualitas
yang diberikannya kepada pelanggan. Menurut (Tjiptono, 2014) peningkatan
kepuasan pelanggan berpotensi mengarah pada pertumbuhan penjualan jangka
panjang dan jangka pendek, serta pangsa pasar sebagai hasil pembelian ulang.
Perusahaan yang memiliki kualitas baik akan merubah perilaku pelanggan.
Pelangan yang puas terhadap produk dan jasa pelayanan cenderung untuk
melakukan pembelian produk dan jasa pada saat kebutuhan yang sama muncul
kembali dikemudian hari.

Penjelasan (Kotler, 2016) yang dimaksud dengan keputusan pembelian
adalah suatu proses penyelesaian masalah yang terdiri dari menganalisa atau
pengenalan kebutuhan dan keinginan hingga perilaku setelah pembelian.
Berdasarkan hasil penelitian (Welsa & Khoironi, 2019) Pelanggan yang merasa
puas dengan kualitas pelayanan yang diberikan kemungkinan besar akan lebih
cenderung melakukan pembelian ulang. Di sisi lain, pelanggan yang merasa tidak
puas dengan kualitas pelayanan yang diberikan kemungkinan besar akan mencari
alternatif lain dan tidak akan membeli produk.

Dalam konteks TikTok Shop, keputusan pembelian dapat menjadi mediasi
antara kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan. Jika TikTok Shop memberikan

kualitas pelayanan yang baik, seperti responsif terhadap pertanyaan pelanggan,



menyediakan informasi produk yang jelas dan lengkap, memberikan pilihan
pembayaran yang mudah, dan pengiriman yang cepat dan aman, maka pelanggan
kemungkinan besar akan merasa puas dan memutuskan untuk membeli produk
dari penjual yang ada di TikTok Shop. Namun, jika TikTok Shop memberikan
kualitas pelayanan yang buruk, seperti lambat atau tidak merespons pertanyaan
pelanggan, tidak menyediakan informasi produk yang lengkap, atau pengiriman
yang lama dan tidak teratur, maka pelanggan kemungkinan besar akan merasa
tidak puas dan memutuskan untuk tidak membeli produk dari penjual yang ada di
TikTok Shop.

Dengan demikian, TikTok Shop perlu memperhatikan kualitas pelayanan
yang diberikan kepada pelanggan agar dapat meningkatkan kepuasan pelanggan
dan mendukung keputusan pembelian mereka. TikTok Shop juga perlu
memastikan bahwa seluruh penjual yang bergabung di TikTok Shop memberikan
kualitas pelayanan yang baik dan profesional, sehingga pelanggan akan merasa
nyaman dan aman saat berbelanja di TikTok Shop.

Berikut adalah hasil survei awal yang dilakukan pada 24 responden
pelanggan TiktokShop terkait dengan pengaruh kualitas pelayanan terhadap
kepuasan pelanggan dimediasi keputusan pembelian.

5. Produk yg dibeli tidak sesuai dengan pesanan sulit dikembalikan
24 jawaban

® YA
® TIDAK

45,8%

Gambar 1.2. Angket Fenomena Kualitas Pelayanan



Berdasarkan gambar 1.2 diatas dapat dilihat hasil penyebaran kuisioner
kepada 24 responden pelanggan Tiktokshop berkisar 45,8% pelanggan merasa
pelayanan proses refund sulit untuk di lakukan, hal ini menunjukkan kualitas
pelayanan yang dirasa pelanggan belum cukup dan akan menciptakan

ketidakpuasan pelanggan.

11. Saya puas dengan layanan yang diberikan aplikasi tiktok

/)

24 jawaban
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Gambar 1.3. Angket Fenomena Kepuasan Pelanggan
Berdasarkan gambar 1.3 diatas dapat dilihat hasil penyebaran kuisioner
kepada 24 responden pelanggan Tiktokshop berkisar 12,5% pelanggan masih
merasa tidak puas dengan pelayanan yang diberikan Tiktokshop.

12. Saya akan selalu membeli produk fashion di aplikasi tiktok di banding dengan aplikasi lainnya
24 jawaban
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33,3%

Gambar 1.4. Angket Fenomena Keputusan Pembelian
Berdasarkan gambar 1.4 diatas dapat dilihat hasil penyebaran kuisioner

kepada 24 responden pelanggan Tiktokshop berkisar 66,7% pelanggan tidak



menjadikan TikTok Shop sebagai prioritas utama dalam melakukan belanja
online.

Berdasarkan uraian pada latar belakang diatas, maka penulis tertarik untuk
mengkaji penelitian ini dengan judul “Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap
Kepuasan Pelanggan Dengan Keputusan Pembelian Sebagai Intervening
(Studi Kasus Pada Masyarakat Kota Medan Pengguna Aplikasi Tiktok

Shop)”.

1.2 Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah di uraikan diatas maka
identifikasi masalah dalam penelitian ini adalah:
1. Beberapa pelanggan merasa layanan proses pengembalian barang yang tidak
sesuai atau cacat (refund) sangat sulit dan berbelit.
2. Masih ada pelanggan yang merasa kurang puas terhadap pelayanan yang
diberikan TikTok Shop.
3. Beberapa pelanggan tidak menggunakan TikTok Shop sebagai prioritas dalam

melakukan pembelian produk secara online.

1.3 Batasan Masalah

Banyak faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan.
Berdasarkan identifikasi masalah yang ada, penelitian ini lebih memfokuskan
pada faktor kualitas pelayanan dan keputusan pembelian. Penulis menjadikan
keputusan pembelian sebagai pemediasi antara hubungan kualitas pelayanan

dengan kepuasan pelanggan. Penulis juga membatasi penelitian ini hanya pada



masyarakat Kota Medan di tiga Kecamatan yaitu: Medan Marelan, Medan

Labuhan, dan Medan Belawan.

1.4 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah diuraikan

diatas, maka permasalahan dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:

1.

Apakah ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan pada
aplikasi TikTok?
Apakah ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian pada
aplikasi TikTok?
Apakah ada pengaruh keputusan pembelian terhadap kepuasan pelanggan pada

aplikasi TikTok?

. Apakah ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan melalui

keputusan pembelian pada aplikasi TikTok?

1.5 Tujuan Penelitian

Penelitian Penelitian ini mempunyai tujuan yang harus dicapai dan

mengacu pada rumusan masalah penelitian untuk mengetahui dan mengkaji hal-

hal sebagai berikut:

1.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh pengaruh kualitas pelayanan
terhadap kepuasan pelanggan pada aplikasi TikTok.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas pelayanan terhadap
keputusan pembelian pada aplikasi TikTok.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh keputusan pembelian terhadap

kepuasan pelanggan pada aplikasi TikTok.
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4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas pelayanan terhadap

kepuasan pelanggan melalui keputusan pembelian pada aplikasi TikTok.

1.6 Manfaat Penelitian

Dengan dilaksanakannya penelitian ini diharapkan dapat memberikan

manfaat baik bagi peneliti sendiri dan tulisan ini juga dapat berguna secara teoritis

maupun praktis yang mengenai pemasaran pada Tiktok Shop.

1. Manfaat Teoritis

Sebagai jendela wawasan untuk memberikan sumbangan pemikiran guna

mendukung pengembangan teori yang sudah ada dan dapat memberikan

tambahan informasi khususnya mengenai pengaruh kualitas pelayanan

terhadap kepuasan pelanggan melalui keputusan pembelian di Tiktok.

2. Manfaat Praktis

a.

Bagi Penulis

Diharapkan untuk dapat menambah ilmu pengetahuan dan wawasan baru
serta dapat menerapkan ilmu yang sudah diperoleh semasa kuliah dalam
bidang manajemen pemasaran.

Bagi Pembaca

Penelitian ini dapat menjadi sarana pengetahuan informasi, dan sumbangan
pikiran mengenai kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan melalui
keputusan pembelian

Bagi Universitas

Penelitian ini sebagai sumbangan literatur pada perpustakaan dalam bentuk
tugas akhir ilmiah, sehingga dapat dibaca oleh mahasiswa lainnya serta

dapat menjadi acuan atau referensi untuk penelitian lainnya.



BAB 2

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Kepuasan Pelanggan

2.1.1.1 Pengertian Kepuasan Pelanggan

Bagi perusahaan, kepuasan pelanggan merupakan salah satu tujuan yang
dapat mempermudah memperoleh keuntungan yang besar. Kepuasan pelanggan
juga menjadi pertanda pertanda adanya kepercayaann pelanggan untuk tetap
menggunakan jasa mereka. Oleh karena itu, perusahaan harus memberikan
kepuasan kepada pelanggannya agar dapat terwujud tujuan perusahaan.

Menurut  (Kotler, 2016) mendefinisikan kepuasan pelanggan adalah
tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan (kinerja atau hasil) yang
dirasakan dibandingkan dengan harapannya. Dalam upaya memenuhi kepuasan
pelanggan, perusahaan dituntut kejeliannya untuk update memahami pergeseran
kebutuhan dan keinginan pelanggan yang hampir setiap saat berubah.

Menurut (Tjiptono, 2014) kepuasan pelanggan adalah perasaan senang
atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi
terhadap kinerja (hasil) suatu produk dengan harapan-harapannya. Sedangkan
menurut (Bachtiar, 2011) kepuasan pelanggan merupakan perasaan positif
pelanggan yang berhubungan dengan produk/jasa selama atau setelah

menggunakan jasa/produk.

11
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Dari beberapa pendapat di atas, maka dapat disimpulkan bahwa kepuasan
pelanggan adalah perasaan seseorang yang timbul selama atau setelah
menggunakan suatu jasa kemudian melakukan perbandingan, apakah jasa yang
digunakan sesuai dengan harapan atau tidak sesuai dengan harapan.
2.1.1.2 Faktor-Faktor Yang Menentukan Kepuasan Pelanggan

Memuaskan kebutuhan pelanggan adalah keinginan setiap perusahaan.

Selain faktor penting bagi kelangsungan hidup perusahaan, memuaskan kebutuhan

pelanggan dapat meningkatkan keunggulan dalam persaingan. Menurut

(Lupiyoadi, 2013) ada lima faktor dalam menentukan kepuasan pelanggan yang

harus diperhatikan oleh perusahaan, yaitu sebagai berikut:

1) Kualitas produk, vyaitu pelangganakan merasa puas bila hasil mereka
menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas.

2) Kualitas pelayanan atau jasa, yaitu pelangganakan merasa puas bila mereka
mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai dengan yang diharapkan.

3) Emosi, yaitu pelangganakan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan
bahwa orang lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk dengan
merek tertentu yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi.
Kepuasan yang diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi sosial atau
self esteem yang membuat pelanggan meresa puas terhadap merek tertentu.

4) Harga, yaitu produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan
harga yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada

pelanggan.



13

5) Biaya, yaitu pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau
tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa
cenderung puas terhadap produk atau jasa tersebut.

Sedangkan (Mangkunegara, 2013), mengenalkan ada lima faktor kualitas
pelayanan sebagai hal penting dari sudut kepuasan pelanggan, yaitu:

1) Pelayanan Inti
Pelayanan inti meliputi isi seluruh pelayanan dari perusahaan, pelayanan inti
memaparkan tentang “apakah” layanan itu sebuah produk pelayanan dimana
fitur — fiturnya ditawarkan dalam jasa.

2) Jasa Pelayanan Pengiriman
Faktor ini menunjukkan pada semua aspek (realibility, responsiveness,
assurance, empathy, moment of truth) yang akan dimasukkan dalam elemen
manusia pada proses penyampaian pengiriman.

3) Sistem Jasa Pengiriman
Proses prosedur, sistem dan teknologi yang akan membuat pelayanan berbeda.
Pelanggan akan selalu menyukai dan mengharapkan proses penyampaian
pelayanan itu terstandarisasi dan sederhana mungkin.

4) Pelayanan yang Berwujud
Sifat yang nyata dari semua fasilitas pelayanan (perlengkapan mesin,
penampilan karyawan, dan lain — lain).

5) Tanggung Jawab Sosial
Tanggung jawab sosial membantu perusahaan untuk mendorong segala hal

tanggung jawab sosial.
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2.1.1.3 Metode Pengukuran Kepuasan Pelanggan
Kepuasan pelanggan lebih mengarah pada perasaan senang atau kecewa
dari seseorang yang muncul setelah membandingkan produk maupun jasa dari apa
yang mereka pikirkan dengan apa yang merekan harapkan. Menurut (Arianty et
al., 2016) ada beberapa metode yang digunakan untuk melakukan serta mengukur
kepuasan pelanggan, yaitu:
1) Sistem keluhan dan saran
Perusahaan yang berorientasi pada pelanggan akanm memberikan kesempatan
serta mempermudah pelanggannya dalam memberikan saran, keluhan, dan
pendapat terhadap produknya.
2) Survei kepuasan pelanggan
Perusahaan menggunakan metode survey melalui pos, wawancara langsung,
maupun telepon.
3) Ghost Shoping (Belanja Siluman)
Untuk mendapatkan gambaran pada metode ini dilakukan dengan
mempekerjakan beberapa orang (Ghost Shopper) untuk bersikap sebagai
pembeli potensial setelah itu melaporkan hasil yang ditemukan tentang
kekuatan dan kelemahan produk perusahaan dan pesaing dari pengalaman
mereka saat membeli produk tersebut.
4) Analisis pelanggan yang hilang
Dalam hal ini perusahaan menghubungi pelanggan yang telah berhenti serta
beralih ke perusahaan lain dengan harapan dapat memperoleh informasi dan
mengambil kebijakan dalam waktu yang akan dating dengan tujuan untuk

meningkatkan dan kepuasan serta loyalitas pelanggan.
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Begitu juga yang di kemukakan oleh (Prihastono, 2012) yang
menyebutkan metode yang digunakan untuk melakukan serta mengukur kepuasan
pelanggan ada empat, yaitu:

1) Sistem keluhan dan Saran
Setiap organisasi yang berorientasi pada pelanggan (customer-oriented) perlu
memberikan kesempatan yang luas kepada para pelanggannya untuk
menyampaikan saran, pendapat, dan keluhan mereka. Media yang digunakan
biasa berupa kotak saran yang diletakkan di tempat-tempat strategis (yang
mudah dijangkau atau sering dilewati pelanggan), kartu komentar (yang bisa
diisi langsung maupun yang bisa dikirim via pos kepada perusahaan), saluran
telepon khusus bebas pulsa, dan lain-lain. Informasi-informasi yang diperoleh
melalui metode ini dapat memberikan ide-ide baru dan masukan yang berharga
kepada perusahaan, sehingga memungkinkannya untuk bereaksi dengan
tanggap dan cepat untuk mengatasi masalah-masalah yang timbul.

2) Ghost Shopping
Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan pelanggan
adalah dengan memperkerjakan beberapa orang (ghost shopper) untuk
berperan atau bersikap sebagai pelanggan/pembeli potensial produk perusahaan
dan pesaing. Kemudian mereka melaporkan temuan-temuannya mengenai
kekuatan dan kelemahan produk perusahaan dan pesaing berdasarkan
pengalaman mereka dalam pembelian produkproduk tersebut.

3) Lost Customer Analysis
Perusahaan seyogyanya menghubungi para pelanggan yang telah berhenti

membeli atau yang telah pindah pemasok agar dapat memahami mengapa hal
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itu terjadi dan supaya dapat mengambil kebijakan perbaikan/penyempurnaan
selanjutnya. Bukan hanya exit interview saja yang perlu, tetapi pemantauan
customers loss rate juga penting, di mana peningkatan customers loss rate
menunjukkan kegagalan perusahaan dalam memuaskan pelanggannya.
4) Survai Kepuasan pelanggan
Umumnya banyak penelitian mengenai kepuasan pelanggan yang dilakukan
dengan metode survai, baik dengan survai melalui pos, telepon, maupun
wawancara pribadi. Melalui survai perusahaan akan memperoleh tanggapan
dan umpan balik (feedback) secara langsung dari pelanggan dan juga
memberikan tanda (signal) positif bahwa perusahaan menaruh perhatian
terhadap para pelanggannya.
2.1.1.4 Indikator Kepuasan Pelanggan
Menurut (Supranto & Limakrisna, 2011) untuk mengukur kepuasan
pelanggan dogunakan indikator sebagai berikut:
1) Keberadaan pelayanan (availabality of service).
2) Ketanggapan pelayananan (responsiveness of service).
3) Ketepatan waktu pelayanan (timeliness of service).
4) Profesionlisme pelayanan (profesionalism of service).
5) Kepuasan keseluruhan dengan pelayanan (over all of
satisfaction with service).
6) Kepuasan keseluruhan dengan barang (over all of satisfaction
with product).
Sedangkan (Kotler, 2016), menyatakan kunci untuk mempertahankan
pelanggan adalah kepuasan pelanggan. Indikator Kepuasan pelanggan dapat
dilihat dari :

1) Re-purchase yaitu membeli kembali, dimana pelanggan tersebut akan kembali

kepada perusahaan untuk mencari barang / jasa.
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2) Menciptakan word-of-mouth yaitu dalam hal ini, pelanggan akan mengatakan
hal-hal yang baik tentang perusahaan kepada orang lain.

3) Menciptakan citra merek yaitu pelanggan akan kurang memperhatikan merek
dan iklan dari produk pesaing.

4) Menciptakan keputusan pembelian pada perusahaan yang sama yaitu membeli
produk lain dari perusahaan yang sama.

2.1.2 Kualitas Pelayanan

2.1.2.1 Pengertian Kualitas Pelayanan

Kualitas (quality) adalah totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa
yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang
dinyatakan atau tersirat. Perusahaan yang memuaskan sebagian besar kebutuhan
pelanggannya sepanjang waktu disebut perusahaan berkualitas (Kotler &
Armstrong, 2017).

Kualitas layanan mencerminkan perbandingan antara tingkat layanan yang
disampaikan perusahaan dibandingkan ekspektasi pelanggan. Kualitas layanan
diwujudkan melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta
ketepatan penyampain dalam mengimbangi atau melampaui harapan pelanggan.
(Tjiptono & Chandra, 2016)

Kualitas pelayanan adalah sebagaimana yang diinterprestasikan
merupakan perpaduan antara sifat dan karakteristik yang menentukan sejauh mana
keluaran dapat memenuhi persyaratan kebutuhan pelanggan. Salah satu faktor
yang menentukan tingkat keberhasilan dan  kualitas perusahaan adalah

kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan. Setiap
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perusahaan berlomba untuk menghasilkan kualitas pelayanan yang terbaik untuk
pelanggannya. (Lupiyoadi, 2013)

Pelayanan merupakan hal yang sangat penting dalam perusahaan atau
organisasi yang berorientasi kepada kepuasan pelanggan. Sistem pelayanan itu
sendiri adalah suatu upaya untuk memberikan kemudahan bagi pelanggan dalam
memakai jasa yang dihasilkan perusahaan tersebut. Pada prinsipnya kualitas
pelayanan berfokus pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan,
serta ketekatan penyampainnya untuk menyesuaikan harapan pelanggan.

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan yaitu
memberikan kesempurnaan pelayanan yang dilakukan oleh penyedia layanan
dalam memenuhi kebutuhan dan keinganan pelanggan serta ketepatan
penyampainnya untuk mengimbangi harapan pelanggan. Kualitas pelayanan
menjadi hal penting yang harus diperhatikan serta dimaksimalkan agar mampu
bertahan dan tetap dijadikan pilihan oleh pelanggan.
2.1.2.2 Manfaat dan Tujuan Kualitas Pelayanan

Kualitas layanan yang diberikan kepada pelanggan harus sedemikian rupa
sehingga mereka menawarkan kepuasan sebesar mungkin. oleh karena itu
penyediaan layanan harus sesuai dengan fungsi layanan. Manfaat kualitas
pelayanan adalah memaksimalkan nilai seumur hidup pelanggan dan
mempertahankan pelanggan yang menguntungkan serta pelanggan yang
menguntungkan adalah orang, rumah tangga, atau perusahaan yang sepanjang
waktu menghasilkan aliran pendapatan yang melebihi jumlah aliran biaya.
Dengan kualitas layanan yang terbaik akan dapat menghasilkan profitabilitas

kepada pelanggan ataupun perusahaan (Kotler & Armstrong, 2017).
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Kualitas layanan yang ditawarkan oleh setiap perusahaan tidak diragukan
lagi memiliki tujuan. Secara umum, tujuan di adakanya kualitas pelayanan adalah
untuk memberi pelanggan perasaan bahwa kepuasan dan dampak pada bisnis
membawa keuntungan sebesar mungkin (Simamora, 2010).
2.1.2.3 Faktor - faktor yang Mempengaruhi Kualitas Pelayanan

Setelah pelanggan merasa puas dengan produk atau jasa yang diterimanya,
pelanggan akan membandingkan pelayanan yang diberikan. Apabila pelanggan
merasa benar-benar puas, mereka akan membeli ulang serta memberi rekomendasi
kepada orang lain untuk membeli di tempat yang sama. Harapan pelanggan
terhadap kualitas pelayanan terbentuk oleh beberapa faktor, (Lupiyoadi, 2013)
yaitu sebagai berikut:

1) Kinerja (performance) yaitu kinerja disisni merujuk pada karakter produk inti
yang meliputi merek, atribut-atribut yang diukur, dan aspek-aspek kinerja
individu.

2) Keistimewaan produk (features) yaitu dapat berbentuk produk tambahan dari
suatu produk inti yang dapat menambah nilai suatu produk. Keragaman produk
biasanya diukur secara subjektif oleh masing-masing individu (dalam hal ini
pelanggan) yang menunjukkan adanya perbedaan kualitas suatu produk (jasa).

3) Keandalan (reliability) yaitu dimensi ini berkaitan dengan timbulnya
kemungkinan suatu produk mengalami keadaan tidak berfungsi (malfunction)
pada suatu periode.

4) Kesesuaian (conformance) yaitu dimensi lain yang berhubungan dengan
kualitas suatu barang adalah kesesuaian produk dengan standar dalam

industrinya. Kesesuaian suatu produk dalam industri jasa diukur dari tingkat
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akurasi dan waktu penyelesaian termasuk juga perhitungan kesalahan yang
terjadi, keterlambatan yang tidak dapat di antisipasi, dan beberapa kesalahanm
lain.

5) Ketahanan (durability) yaitu ukuran ketahanan atau daya tahan suatu produk
meliputi segi ekonomis sampai dengan segi teknis. Secara teknis, ketahanan
suatu produk didefenisikan sebagai jumlah sejumlah kegunaan yang diperoleh
seseorang sebelum mengalami penurunan kualitas.

6) Kemampuan Pelayanan (servicebility) yaitu kemampuan pelayanan bisa juga
disebut dengan kecepatan, kompetensi, kegunaan, dan kemudahan produk
untuk di perbaiki.

7) Estetika (aesthetics) Estetika merupakan dimensi pengukuran yang paling
subjektif. Estetika suatu produk dilihat dari bagaimana suatu produk terdengar
oleh pelanggan, baik itu bagaimana penampilan luar suatu produk, rasa,
maupun bau. Dengan demikian, estetika jelas merupakan penilaian dan refleksi
yang dirasakan oleh pelanggan

8) Kualitas yang dirasakan (perceived quality) yaitu pelanggan tidak selalu
memiliki informasi yang lengkap mengenai atribut-atribut produk (jasa).
Namun, pelanggan umumnya memiliki informasi tentang produk secara tidak
langsung, misalnya melalui merek, nama, dan negara produsen.

Sedangkan (Tjiptono & Chandra, 2016) mengemukakan terdapat delapan
faktor paling penting untuk mengukur persepsi pelanggan atas kualitas pelayanan

yaitu:
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1) Kinerja (performance)
Kinerja (performances) artinya kerakteristik oprasi dasar dari suatu produk
misalnya kacepatan pengiriman paket serta kebersihan tempat sebuah restoran
yang dapat pelanggan merasa nyaman.

2) Fitur (features)
Fitur (features) artinya karakteristik pelengkap khusus yang bisa menambah
pengalaman pemakaian produk. Contohnya minum geratis selama penerbangan
pesawat.

3) Reliabilitas
Reliabilitas artinya probabilitas terjadinya kegagalan atau kerusakan produk
dalam priode waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan terjadinya kerusakan
maka semakin andal produk tersebut.

4) Konfirmasi (conformance)
Konfirmasi (conformance) artinya tingkat kesesuaian produk dengan standar
yang telah ditetepkan, misalnya ketepatan waktu keberangkatan dan
kedatangan kereta api dan kesesuaian antara ukuran sepatu dengan standart
yang berlaku.

5) Daya tahan (durability)
Daya tahan (durability) artinya jumlah pemakaian produk sebelum produk
tersebut harus diganti. Semakin besar frekuensi pemakaian normal yang
dimungkinkan semakin besar pula daya tahan produk. Baterai merupakan salah
satu contoh produk yang kerap kali menekankan aspek daya tahan sebagai

positioning kunci.
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6) Serviceability
Serviceability artinya kecepatan dan kemudahan untuk diresapi serta
kompetensi keramah tamahan pelayan staf.
7) Estetika (aesthethics)
Estetika (aesthethics) menyangkut penampilan produk yang bisa dinilai
dengan panca indera (rasa,aroma,suara,dan seterusnya).
8) Persepsi terhadap kualitas
Persepsi terhadap kualitas (perceived quality) artinya kualitas yang dinilai
berdasarkan reputasi penjual contonya mobil BMW, arloji Rolex, kemeja Polo,
dan peralatan elektronik Sony.
2.1.2.4 Indikator Kualitas Pelayanan
Pelayanan yang diberikan hendaknya pelayanan yang dapat memberikan
rasa puas bagi sipenerimanya, layanan tersebut dan pelayanan yang diberikan
kepada pelanggan tersebut dituntut untuk selalu disempurnakan dan ditingkatkan
baik mutu ataupun kualitasnya. Terdapat tiga indikator kualitas pelayanan,
(Tjiptono & Chandra, 2016) yaitu sebagai berikut:
1) Responsivitas
Kesanggupan untuk membantu dan menyediakan pelayanan secara cepat dan
tepat, serta tanggap terhadap keinginan pelanggan.
2) Jaminan
Kemampuan dan keramahan serta sopan santun Perusahaan dalam meyakinkan
kepercayaan pelanggan.
3) Bukti Fisik

Kualitas pelayanan berupa sarana fisik Perusahaan.
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(Kotler & Armstrong, 2017) mengemukakan indikator dari kualitas
pelayanan juga ada tiga, yaitu :
1) Bukti Fisik
Yaitu penampilan fisik layanan perusahaan, seperti penampilan fasilitas fisik,
peralatan, keamanan, kebersihan, kerapian dan media komunikasi.
Indikator yang terdapat pada dimensi ini yaitu:
a) Kelengkapan informasi produk, termasuk deskripsi akhir, harga, dan
ketersediaan stok
b) Kejelasan informasi pengiriman, termasuk estimasi waktu pengiriman dan
biaya pengiriman
2) Cepat tanggap
Yaitu daya tanggap perusahaan dalam memberi layanan bagi pelanggan dan
memberikan jasa dengan sigap dan cepat dalam melayani menangani transaksi
dan penanganan keluhan pelanggan.
Indikator yang terdapat pada dimensi ini yaitu
a) Kemudahan proses pembayaran
b) Kecepatan dan kualitas respons dari layanan pelanggan
3) Jaminan
Yaitu kemampuan perusahaan memberi jaminan pelayanan yang merupakan
pengetahuan dan kesopanan karyawan serta kemampuan mereka untuk
menimbulkan kepercayaan dan keyakinan.
a) Kesediaan untuk memberikan dukungan teknis atau informasi setelah

pembelian
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b) Akurasi pesanan, termasuk kecocokan produk dengan pesanan dan kualitas
produk
2.1.3 Keputusan Pembelian
2.1.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Berbagai tanggapan dari pelanggan perlu diterima sebagai masukan yang
berharga bagi pengembangan dan penyusunan strategi perusahaan berikutnya.
Oleh karena itu perusahaan dalam mencapai tujuannya tersebut utamanya bagi
pemasar harus mengetahui apa yang diinginkan dan yang dibutuhkan oleh
pelanggannya, dengan cara mempelajari bagaimana persepsi, preferensi dan
perilaku pelanggannya.

Keputusan pembelian menurut (Fahmi, 2016) merupakan tindakan
pelanggan dalam memutuskan sebuah produk yang dianggap menjadi solusi dari
kebutuhan dan keinginan pelanggan tersebut. Sedangkan menurut (Sangadji &
Sopiah, 2013) Keputusan sebagai proses pengintegrasian yang mengkombinasikan
pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atau lebih, dan memilih
salah satu di antaranya.

Keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana pelanggan mengenal
masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan
mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan
masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian (Tjiptono &

Chandra, 2016).
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Berdasarkan beberapa pendapat para ahli diatas, dapat disimpulkan bahwa
keputusan pembelian adalah Keputusan pelanggan adalah sebuah pendekatan
penyelesaian masalah pada kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau
jasa dalam memenuhi keinginan dan kebutuhannya.
2.1.3.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Pengambilan Keputusan

Menurut (Kotler & Armstrong, 2017) faktor-faktor yang mempengaruhi

keputusan pembelian yaitu :

Stimulasi Stimulasi Karakteristik Proses Keputusan
Pemasaran lainnya pembeli keputusan pembeli
i pembelian
Produk Ekonomi Budaya Pilihan produk -
) Pl DAL procH Kepuasan
Harga Teknologi Sosial masalah Pilihan merek Konsumen
Distribusi Politik Pribadi Pencarian Pilihan pemasok
promosi Budaya Psikologis e Penentuan saat
Keputusan pemeblian
pembeli
Juamlah
Perilaku pembelian
pembeli

Gambar 2.1. Faktor Keputusan Pembelian

Dari gambar faktor keputusan pembelian diatas, berikut penjelasannya

1) Faktor Personal
Faktor personal meliputi bebagai aspek, seperti usia, gender, etnis, penghasilan,
tahap siklus hidup keluarga, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup,
kepribadian, dan konsep diri (self-concept).

2) Faktor Psikologis
Faktor psikologis terdiri atas empat aspek utama: persepsi, motivasi,
pembelajaran (learning), serta keyakinan dan sikap.

3) Faktor Sosial

Faktor sosial mempengaruhi pelanggan melalui tiga mekanisme :
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a) Tekanan bagi individu tertentu untuk patuh dan taat (normative
compliance).
b) Kebutuhan untuk mendapatkan asosiasi psikologis dengan kelompok
tertentu (value- expressive influence)
c) Kebutuhan untuk mencari informasi tentang kategori tertentu dari kelompok
spesifik (informational influence).
4) Faktor Kultural
a) Budaya
Budaya dapat diartikan sebagai serangkaian nilai, persepsi, keinginan dan
perilaku yang dipelajari oleh anggota masyarakat melalui keluarga dan
institusi lainnya.
b) Sub-budaya
Merupakan sekelompok orang yang memiliki sistem nilai bersama
berdasarkan pengalaman dan situasi hidup bersama.
c) Kelas sosial
Merefleksikan kelompok masyarakat yang statusnya ditentukan berdasarkan
sejumlah indicator seperti penghasilan, pekerjaan, pendidikan, kekayaan dan
lain-lain.
Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian secara
online menurut (Wardoyo & Andini, 2017), yaitu sebagai berikut:
1) Gaya Hidup
Gaya hidup merupakan gambaran bagi setiap orang yang mengenakannya dan
menggambarkan seberapa besar nilai moral orang tersebut dalam masyarakat

sekitarnya. Gaya hidup juga berkaitan erat dengan perkembangan zaman dan



27

teknologi. Gaya hidup adalah pola hidup seseorang didunia yang diekspresikan
dalam aktivitas, minat, dan opininya.

2) Kepercayaan
Dalam e-commerece, pelanggan jarang sekali bertemu dengan salesmanuntuk
bertransaksi, untuk itu kepercayaan harus ditempatkan secara langsung dalam
website  e-retailer.Dalam  penjualan  secara tradisional, pelanggan
dapatlangsung menilai perusahaan dari petunjuk-petunjuk fisik yang ada
seperti besarkecilnya perusahaan, kebersihan, seragam sales, dan lain
sebagainya. Lebih lanjut, penilaian dapat dilihat dari salesman itu sendiri,
pengetahuannya tentang produk, kemampuannya menjal dan bahkan karakter
personalnya seperti kejujuran, familiar atau tidaknya dengan pelanggan,
pengalamannya dalam menjual produk.

3) Kemudahan
Kemudahan merupakan seberapa besar teknologi komputer dirasakan relatif
mudah untuk dipahami dan digunakan. Faktor kemudahan ini terkait dengan
bagaimana operasional bertransaksi secara online. Kemudahan merupakan hal
terpenting yang harus diperhatikan oleh para penyedia atau penjual online.
Kemudahan ini bisa jadi levelnya beragam, tergantung juga dari pengguna atau
pembeli itu sendiri tetapi tentu pada dasarnya ada standar kemudahan yang
level-nya sama di semua pengguna.

4) Kualitas Website
Didalam online shopping sebaiknya menyajikan informasi yang mencakup
kaitannya dengan produk dan jasa yang ada pada online shopping. Informasi

tersebut sebaiknya berguna dan relevan dalam memprediksi kualitas dan
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kegunaan produk atau jasa.Informasi produk dan jasa harus up-to-date untuk
memuaskan kebutuhan pelanggan atau pembeli online.Hal tersebut dapat
membantu pembeli didalam membuat keputusan, konsisten dan mudah
dipahami.
2.1.3.3 Proses Keputusan Pembelian
Setelah kita membahas masalah faktor-faktor yang mempengaruhi
pembelian diatas, perlu juga kita mengetahui proses pembelian, perilaku
pelanggan akan sangat mempengaruhi dan menentukan proses pengambilan
keputusan pembelian (Kotler & Armstrong, 2017), Proses tersebut merupakan
merupakan sebuah pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri dari lima tahap
yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembeli, dan perilaku pembelian
1) Pengenalan Masalah
Tahap ini merupakan tahap awal dalam proses pembelian pelanggan, pada
pokoknya pengenalan masalah ini ditunujukkan untuk mengetahui keinginan
dan kebutuhan terutama yang belum dipenuhi.
2) Pencarian informasi
Setelah mengetahui adanya kebutuhan dan keinginan, pelanggan berusaha
mencari informasi yang mendukung pemenuhan dan keinginan tersebut.
3) Evaluasi Alternatif
Dilakukan atas berbagai informasi untuk mendapatkan pilihan yang paling
tepat, menyangkut pilihan produk atau penjualannya.evaluasinya dapat

menggunakan metode kuantitatif seperti expectancy-value model.
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4) Keputusan Pembeli
Tahap ini menunjukkan bahwa pelanggan melakkan pembelian atas alternatif
pilihan merk yang sudah ditentukan pada tahap sebelumnya.

5) Perilaku Pembelian
Setelah membei suatu produk, pelanggan mempunyai pengalaman menyangut
tigkat kepuasan dalam menggunkan produk tersebut. Hal ini menciptakan

ketertarikan pemasar terhadap pelanggan.

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan
kebutuhan informasi | —» alternatif —» | pembelian

Perilaku
Pasca
pembelian

Gambar 2.2. Proses Keputusan Pembelian
Menurut (Lamb, Hair, & McDaniel, 2012) pelanggan akan melewati
empat tahap proses keputusan pembelian. Rangkaian proses keputusan pembelian
pelanggan menurut (Lamb et al., 2012) diuraikan sebagai berikut :
1) Pengenalan kebutuhan (need recognition)
Hal ini terjadi pada saat pelanggan tidak stabil antara keadaan dengan
keinginan. Dalam menghadapi ketidak stabilan pelanggan perusahaan yang
menawarkan produk dapat melakukan promosi serta iklan agar dapat
memberikan rangsangan pada pelanggan. Selain itu cara lain yang bisa
dilakukan perusahaan adalah melakukan survei kepada pelanggan tentang
pilihan produk sesuai dengan kebutuhan serta keinginan pelanggan.
2) Pencarian informasi (information search)
Pencarian informasi dapat terbagi dua yakni :
a) Pencarian informasi internal adalah mengingat kembali informasi yang

tersimpan di dalam ingatan.
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b) Pencarian informasi eksternal adalah dapat dilakukan dengan dua macam
yakni dikendalikan oleh non pemasaran dan dikendalikan oleh pemasaran.

3) Evaluasi alternatif dan pembelian (alternative evaluation and purchasing)
Setelah kebutuhan akan pengenalan dan pencarian informasi hal berikutnya
yang dilakukan pelanggan adalah melakukan evaluasi alternatif dan pembelian.
Agar pelanggan melakukan pembelian, perusahaan memperkecil jumlah
pilihan dari sejumlah pertimbangan.

4) Perilaku pasca pembelian (post purchase behavior)

Setelah membeli suatu produk pelanggan menginginkan dampak dari
pembelian produk. Apakah pelanggan puas atau tidak puas dengan pembelian
tersebut. Dalam hal ini perusahaan harus selalu mengantisipasi terhadap
komentar pelanggan yang tidak baik terhadap produk yang sudah dibeli.

2.1.3.4 Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Swatha dan Irawan dalam (Tousalwa & Pattipeilohy, 2017)
indikator keputusan pembelian ada tiga faktor yaitu sebagai berikut : pilihan
produk, pilihan merek, dan penentuan saat pembelian.

1) Pilihan produk. Pilihan produk adalah hasil atas keputusan pembelian akan
segala sesuatu baik menguntungkan maupun yang tidak di peroleh seseorang
melalui pertukaran.

2) Pilihan merek. Merek merupaka alat utama yang digunakan oleh pemasar
untuk membedakan produk dengan produk yang lainnya.

3) Penentuan saat pembelian. Merupakan keputusan akhir atas pengevaluasian

alternatif yang ada untuk melakukan suatu pembelian.
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Sedangkan indikator dalam keputusan pembelian online menurut
(Yuhefizar & Hidayat, 2009) yaitu sebagai berikut:
1) Kebutuhan akan produk
2) Keinginan menggunakan produk
3) Resiko yang mungkin terjadi
4) Informasi mengenai produk
5) Rekening bank pembayaran
Sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian pelanggan sering kali
dihadapkan pada alternatif yang beragam. Menurut (Tjiptono & Chandra, 2016)
indikator keputusan pembelian adalah sebagai berikut :
1) Prioritas pembelian, dimana seseorang memprioritaskan yang menjadi
kebutuhan dari dirinya sendiri.
2) Kemudahan mendapat/memperoleh, dimana pelanggan mendapatkan informasi
yang detail untuk memperoleh produk yang diinginkan.
3) Pertimbangan manfaat, pelanggan lebih mengutamakan kualitas dari produk
yang ingin dibeli.
4) Keyakinan dalam membeli, timbul keyakinan pada diri individu terhadap

produk tersebut sehingga menimbulkan keputusan (proses akhir) untuk

memperolehnya dengan tindakan yang disebut membeli.

2.2 Kerangka Konseptual
2.2.1 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan
Pelayanan mengandung pengertian bahwa setiap kegiatan atau manfaat
yang diberikan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak
berwujud dan tidak pula berakibat kepemilikan sesuatu (Kotler, 2016).

Sedangkan, kualitas adalah keseluruhan ciri serta sifat suatu produk atau
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pelayanan yang berpengaruh kepada kemampuannya untuk memuaskan
kebutuhan yang dinyatakan atau yang tersirat.

Layanan yang berkualitas dibutuhkan untuk memenangkan pasar dan
dunia persaingan. Keberhasilan perusahaan untuk mempengaruhi pelanggan
dalam keputusan pembelian dapat menumbuhkan kepuasan pelanggan. Kepuasan
pelanggan terhadap suatu produk atau jasa perusahaan merupakan asset penting.
Sehingga, kualitas layanan perlu diwujudkan melalui pemenuhan kebutuhan dan
keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi atau
melampaui harapan pelanggan.

Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Silaban, 2019),
(Istigamah & Rahman, 2023), dan (Yusman & Yateno, 2021); (Radiman,
Gunawan, Wahyuni & Jufrizen, 2018); (Arianty, 2015); (Gultom, Ginting, &
Sembiring, 2014); (Tirtayasa, 2022); (Khair, Tirtayasa & Yusron, 2023); (Daulay,
Hafni, Nasution & Jufrizen, 2022); (Azhar & Jufrizen, 2017); (Khair, Tirtayasa &
Trisna, 2022); (Handoko, 2017) dan (Farida, 2016) dan yang menyimpulkan
bahwa kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

2.2.2 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian

Dalam rangka menciptakan keputusan pembelian terhadap produk yang
ditawarkan organisasi haruslah berkualitas. Istilah kualitas sendiri mengandung
berbagai macam penafsiran karena kualitas memiliki sejumlah level universal
(sama di manapun) kultural (tergantung system budaya) social (dibentuk oleh
kelas social ekonomi, kelompok stnis, keluarga dan teman sepergaulan) dan
personal (tergantung preferensi atau setiap selera individu) (Tjiptono & Chandra,

2016).
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Hubungan antara kualitas pelayanan dan keputusan pembelian dapat
dikatakan bahwa suatu produk layanan, memiliki dampak pada kehendak untuk
menggunakan layanan yang sama di masa yang akan datang. Karena pada
dasarnya perilaku yang lampau dapat mempengaruhi minat (intention) secara
langsung dan perilaku yang akan datang (futurebe havior).

Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Radiman,
Wahyuni, Jufrizen, Muslih, Gultom & Farisi, 2019); (Azhar, Jufrizen, Prayogi &
Sari, 2019); (Farisi, 2018); (Amrullah, Siburian, & Zainurossalamia, 2016);
(Arifin & Azhari, 2017); (Nasution, 2018); (Daulay, 2014); (Nasution &
Lesmana, 2018); (Iskandar & Nasution, 2019); (Soeprajitno, Ichsanuddin, &
Bahrowi, 2018) dan (Handoko, 2017) menyimpulkan bahwa kualitas pelayanan
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.

2.2.3 Pengaruh Keputusan Pembelian Terhadap Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan hingga saat ini menjadi bagian dari tujuan sebagian
besar perusahaan. Selain untuk memperoleh laba atau keuntungan yang sebesar-
besarnya sekaligus agar perusahaan maupun pelaku usaha mampu menghadapi
persaingan yang semakin ketat demi menjaga kelangsungan hidup perusahaan.
Menurut ((Tjiptono, 2014) kepuasan pelanggan adalah respon emosional terhadap
pengalaman pengalaman berkaitan dengan produk atau jasa tertentu yang dibeli,
gerai ritel, atau bahkan pola perilaku (seperti perilaku belanja dan perilaku

pembeli), serta pasar secara keseluruhan.
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Respon emosional dipicu oleh proses evakuasi kognitif yang
membandingkan persepsi (atau keyakinan) terhadap obyek, tindakan atau kondisi
tertentu dengan nilai-nilai (atau kebutuhan, keinginan dan hasrat) individual.
Tingkat kepuasan pelanggan ditentukan oleh besarnya gap (kesenjangan) antara
harapan pelanggan dengan kenyataan yang diterima oleh pelanggan. Semakin
besar kesenjangan antara harapan dan kenyataan yang diterima pelanggan, maka
akan semakin besar ketidakpuasan pelanggan terhadap layanan produk/jasa
tersebut. Apabila pelanggan merasa puas, maka besar kemungkinan pelanggan
tersebut akan melakukan keputusan pembelian dikemudian hari. Hal ini sejalan
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Jufrizen, Daulay & Nasution, 2020);
(Tirtayasa, 2022); (Hartono & Wahyono, 2015); dan (Tirtayasa et al., 2021)
menyimpulkan bahwa keputusan pembelian memiliki pengaruh terhadap kepuasan
pelanggan.

2.2.4 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Melalui
Keputusan Pembelian

Salah satu faktor yang dapat memediasi hubungan antara kualitas
pelayanan dan kepuasan pelanggan adalah keputusan pembelian (Welsa &
Khoironi, 2019). Pelanggan yang merasa puas dengan kualitas pelayanan yang
diberikan kemungkinan besar akan lebih cenderung untuk membeli. Di sisi lain,
pelanggan yang merasa tidak puas dengan kualitas pelayanan yang diberikan
kemungkinan besar akan mencari alternatif lain dan tidak akan membeli.

Dalam konteks online shop, keputusan pembelian dapat menjadi mediasi
antara kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan. Jika online shop memberikan

kualitas pelayanan yang baik, seperti responsif terhadap pertanyaan pelanggan,
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menyediakan informasi produk yang jelas dan lengkap, memberikan pilihan
pembayaran yang mudah, dan pengiriman yang cepat dan aman, maka pelanggan
kemungkinan besar akan merasa puas dan memutuskan untuk membeli. Namun,
jika online shop memberikan kualitas pelayanan yang buruk, maka pelanggan
kemungkinan besar akan merasa tidak puas dan memutuskan untuk tidak
membeli. Dengan demikian, suatu online shop perlu memperhatikan kualitas
pelayanan yang diberikan kepada pelanggan agar dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan dan mendukung keputusan pembelian mereka. Hal ini sejalan dengan
hasil penelitian yang dilakukan oleh (Hartono & Wahyono, 2015); (Welsa &
Khoironi, 2019) dan (Tirtayasa et al., 2021) menyimpulkan bahwa keputusan

pembelian memediasi pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan.

Kualitas
Pelayanan

Kepuasan
Pelanggan

Keputusan
Pembelian

Gambar 2.3. Kerangka Konseptual

2.3 Hipotesis
Berdasarkan perumusan masalah dan kerangka konseptual maka peneliti
menetapkan hipotesis di dalam penelitian ini sebagai berikut:
1. Ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan pada aplikasi
TikTok.
2. Ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi

TikTok.
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3. Ada pengaruh keputusan pembelian terhadap kepuasan pelanggan pada aplikasi

TikTok.

4. Ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan melalui

keputusan pembelian pada aplikasi TikTok.



BAB 3

METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Di dalam penelitian ini digunakan metode asosiatif dan kuantitatif.
Penelitian asosiatif merupakan penelitian yang berupaya untuk mengkaji
bagaimana suatu variabel memiliki keterkaitan atau berhubungan dengan variabel
lain, atau apakah suatu variablel dipengaruhi oleh variabel lainnya. Alasan
memilih penelitian asosiatif sebagai metode penelitian disebabkan karena untuk
meneliti data yang bersifat pengaruh antara dua variabel atau lebih (Juliandi, Irfan,
& Manurung, 2015).

Metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan
pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel
tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random,
Metode ini disebut dengan metode kuantitatif karena data penelitian berupa
angka-angka dan analisis menggunakan statistik (Sugiyono, 2016).

3.2 Definisi Operasional

Defenisi operasional adalah petunjuk bagaimana suatu variabel diukur,

untuk mengetahui baik buruknya pengukuran dari suatu penelitian. Adapun yang

menjadi defenisi operasional dalam penelitian ini meliputi:
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Tabel 3.1. Definisi Operasional
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Indikator

NO Variabel Definisi
Kepuasan  pelanggan adalah  tingkat | 1. Re-purchase
perasaan seseorang setelah membandingkan | 2. Menciptakan word-of-mouth
(kinerja  atau hasil) yang dirasakan | 3. Menciptakan citra merek
Kepuasan ; : ;
1. Pel P Yy dibandingkan dengan harapannya (Kotler, | 4. Menciptakan keputusan
elanggan (Y) 2016). pembelian
(Kotler, 2016)
Kualitas (quality) adalah totalitas fitur dan | 1, Responsivitas
karakteristik produk atau jasa yang | 2  jaminan
Kualitas Pelayanan bergantung pada kemampuannya untuk | g g\ i Ficik
) memuaskan kebutuhan yang dinyatakan ('Il"i tono & Chandra, 2016)
2. atau tersirat (Kotler & Armstrong, 2017). )P '
Keputusan pembeian menurut (Fahmi, | 1, Prioritas pembelian
2016) merupakan tindakan pelanggan dalam | 2 kemudahan
Keputusan memutuskan sebuah produk yang dianggap |  mendapat/memperoleh
3. Pembelian me_nja}dl solusi dari  kebutuhan dan 3. Pertimbangan manfaat
) keinginan pelanggan tersebut . .
4. Keyakinan dalam membeli

(Tjiptono & Chandra, 2016)

3.3 Tempat dan Waktu Penelitian

3.3.1 Tempat Penelitian

Tempat penelitian ini adalah di Kota Medan, khususnya pada 3 kecamatan

yaitu: Medan Marelan, Medan Labuhan, dan Medan Belawan.

3.3.2 Waktu Penelitian

Waktu Penelitian dilaksanakan mulai bulan Jan 2024 sampai dengan Mei

2024. Untuk rincian pelaksanaan penelitiandapat di liat pada tabel berikut :



39

Tabel 3.2. Jadwal Penelitian

No

Waktu Penelitian

Kegiatan Penelitian

Apr Mei Juni Juli Agustus
2024 2024 2024 2024 2024

1123|4123 |4]12(3|4]|1|2|3|4|1|2

3

4

Persiapan

a. Observasi

a. ldentifikasi masalah

b. Pengajuan Judul

c. Penyusunan Tugas akhir

Pelaksanaan

a. Bimbingan Tugas akhir

b. Seminar Tugas akhir

c. Revisi Tugas akhir

Penyusunan Laporan

a. Pengebaran Angket

b. Pengumpulan Data

c. Penyusunan Skripsi

d. Sidang Skripsi

3.4 Populasi dan Sampel
3.4.1 Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari, objek atau subjek
yang mempunyai kualitas dan karekteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2016). Populasi
dalam penelitian ini adalah keseluruhan Masyarakat Kota Medan khususnya di
Medan Marelan, Medan Labuhan, dan Medan Belawan pengguna TikTok Shop
yang tidak diketahui jumlahnya.
3.4.2 Sampel
Menurut (Sugiyono, 2016) sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sehingga sampel merupakan
bagian dari populasi yang ada sehingga untuk pengambilan sampel harus
menggunakan cara tertentu yang didasarkan oleh pertimbangan-pertimbangan
yang ada. Pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan rumus lemeshow

karena jumlah populasi yang tidak diketahui.
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Z%P (1-P)
@

Keterangan :

Jumlah sampel minimum

Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96
Estimasi proporsi= 0,5

alpha (0,01) atau sampling error = 10%

o UN S
o n

Berikutnya peneliti memilih nilai P 0,5 dalam menentukan jumlah sampel.
(Lemeshow et al., 1990) menyatakan “choosing 0.5 for P in the formula for
sample size will always provide enough observations”. Menggunakan nilai P 0,5
sudah cukup memenuhi persyaratan untuk menentukan besaran sampel. Presisi
yang digunakan adalah 0,01 (d). Berdasarkan rumus lemeshow, dihasilkanlah
perhitungan sebagai berikut :

~1,96%.0,5(1-0,5)

n

0,012
_ 3,8416. 025
=TT 0012
n = 96,04 = 96

Dari hasil perhitungan diperoleh sampel sebesar 96,04 yang kemudian
dibulatkan menjadi 96 orang. Berdasarkan hasil perhitungan, penulis menetapkan
sampel sebanyak 96 orang dan masing-masing Kecamatan akan diambil 32 orang

sebagai sampel.

3.5 Teknik Pengumpulan Data
Sebelum dilakukan pengumpulan data, seorang peneliti harus terlebih
dahulu untuk menentukan cara pengumpulan data apa yang akan digunakan

digunakan. Terdapat dua alat pengumpulan data yang akan digunakan dalam
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penelitian ini, yaitu angket. Angket merupakan pernyataan yang disusun peneliti
untuk mengetahui pendapat/persepsi responden penelitian tentang suatu variabel
yang diteliti, angket dapat digunakan apabila jumlah responden penelitian cukup
banyak (Juliandi et al., 2015). Kuesioner yang diberikan pada responden diukur
dengan skala likert yang terdiri dari lima pernyataan dengan rentang mulai dari
“sangat setuju” sampai “sangat tidak setuju”, setiap jawaban diberi bobot nilai:

Tabel 3.3. Skala Likert

No Pertanyaan Bobot
1 Sangat Setuju 5

2 Setuju 4

3 Kurang Setuju 3

4 Tidak Setuju 2

5 Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: (Juliandi et al., 2015)

3.6 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data penelitian ini menggunakan analisis statistik yakni
Partial Least Square (PLS) yang bertujuan untuk melakukan analisis jalur (path)
dengan variabel laten. Analisis ini sering disebut sebagai generasi kedua dari
analisis multivariate (Ghozali, 2013). Analisis persamaan struktural (SEM)
berbasis varian yang secara simultan dapat melakukan pengujian model
pengukuran sekaligus pengujian model struktural.

Tujuan dari penggunaan Partial Least Square (PLS) vyaitu untuk
melakukan prediksi. Yang mana dalam melakukan prediksi tersebut adalah untuk
memprediksi hubungan antar konstruk, selain itu untuk membantu peneliti dan
penelitiannya untuk mendapatkan nilai variabel laten yang bertujuan untuk
melakukan pemprediksian. Variabel laten adalah linear agregat dari indikator-
indikatornya. Weight estimate untuk menciptakan komponen skor variabel laten

didapat berdasarkan bagaimana inner model (model struktural yang
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menghubungkan antar variabel laten) dan outer model (model pengukuran yaitu
hubungan antar indikator dengan konstruknya) dispesifikasi. Hasilnya adalah
residual variance dari variabel dari variabel dependen (kedua variabel laten dan
indikator) diminimunkan.

PLS merupakan metode analisis yang powerfull karena tidak didasarkan
banyak asumsi dan data tidak harus berdistribusi normal multivariate (indikator
dengan skala kategori, ordinal, interval sampai ratio dapat digunakan pada model
yang sama). Pengujian model struktural dalam PLS dilakukan dengan bantuan
software Smart PLS ver. 3 for Windows.

Ada dua tahapan kelompok untuk menganalisis SEM-PLS yaitu analisis
model pengukuran (outer model) serta analisis model struktural (inner model),
(Juliandi, 2018). Dalam metode (Partial Least Square) PLS teknik analisa yang
dilakukan adalah sebagai berikut:

3.6.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

Analisis model pengukuran (outer model) dilakukan untuk memastikan
bahwa measurement yang digunakan layak untuk dijadikan pengukuran (valid dan
reliabel). Dalam analisa model ini menspesifikasi hubungan antar variabel laten
dengan indikator-indikatornya. Menurut (Juliandi, 2018) Analisis model
pengukuran/measurement model analysis (outer model) menggunakan dua
pengujian, antara lain: convergent validity, discriminant validity, composite
reliability, dan cronbach alpha.

1) Convergent Validity
Berhubungan dengan prinsip bahwa pengukurpengukur dari suatu konstruk

seharusnya berkorelasi tinggi (Ghozali, 2013). Ukuran refleksif individual
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dikatakan tinggi jika berkorelasi > 0,70 dengan konstruk yang diukur. Namun
menurut Chin ( 1998) dalam (Ghozali, 2013) untuk penelitian tahap awal dari
pengembangan skala pengukuran nilai loading 0,5 sampai 0,6 dianggap cukup
memadai.

2) Discriminant Validity
Merupakan model pengukuran dengan refleksif indikator dinilai berdasarkan
crossloading pengukuran dengan konstruk. (Ghozali, 2013) menyatakan bahwa
pengukuran ini dapat digunakan untuk mengukur reliabilitas component score
variabel laten dan hasilnya lebih konservatif dibanding dengan composite
reliability. Direkomendasikan nilai AVE harus lebih besar dari nilai 0,50.

3) Cronbach Alpha
Cronbach alpha harus > 0.70 untuk confirmatory research, dan > 0.60 masih
dapat diterima untuk exploratory research (Hair et all., 2021).

4) Composite Reliability
Composite reliability harus > 0.70 untuk confirmatory research, 0.60-0.70
masih dapat diterima untuk exploratory research (Hair et all., 2021).

3.6.2 Analisis Model Struktural (Inner Model)

Analisis model struktural (inner model) biasanya juga disebut dengan
(inner relation, structural model dan substantive theory) yang mana
menggambarkan hubungan antara variabel laten berdasarkan pada substantive
theory. Analisis model struktural (inner model) menggunakan dua pengujian
antara lain (1) R-square; (2) F-square; (3) pengujian hipotesis yakni (a) direct

effect; (b) indirect effect; dan (c) total effect. (Juliandi, 2018).
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3.6.2.1 R-Square

R-Square adalah ukuran proporsi variasi nilai variabel yang dipengaruhi
(endogen) yang dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya (eksogen).
Ini berguna untuk memprediksi apakah model adalah baik/buruk. Kriteria dari
R-Square adalah: (1) jika nilai (adjusted) = 0.75 — model adalah substansial
(kuat); (2) jika nilai (adjusted) = 0.50 — model adalah moderate (sedang); (3)
jika nilai (adjusted)= 0.25 — model adalah lemah (buruk) (Juliandi, 2018).
3.6.2.2 F-Square

Pengukuran F-Square atau effect size adalah ukuran yang digunakan
untuk menilai dampak relative dari suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen)
terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen). Pengukuran (F-square) disebut
juga efek perubahan. Artinya perubahan nilai saat variabel eksogen tertentu
dihilangkan dari model, akan dapat digunakkan untuk mengevaluasi apakah
variabel yang dihilangkan memiliki dampak substansif pada konstruk endogen
(Juliandi, 2018).

Kriteria F-Square menurut (Juliandi, 2018) adalah sebagai berikut: (1) Jika
nilai = 0.02 — Efek yang kecil dari variabel eksogen terhadap endogen; (2) Jika
nilai = 0.15 — Efek yang sedang/moderat dari variabel eksogen terhadap
endogen; dan (3) Jika nilai = 0.35 — Efek yang besar dari variabel eksogen
terhadap endogen.
3.6.2.3 Pengujian Hipotesis

Pengujian Hipotesis (hypotesis testing) mengandung tiga sub analisis,

antara lain: (a) direct effect; (b) indirect effect; dan (c) total effect.
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1) Direct Effects (Pengaruh Langsung)
Tujuan analisis direct effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh
langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel
yang dipengaruhi (endogen) (Juliandi, 2018). Kriteria untuk pengujian
hipotesis direct effect adalah seperti terlihat di dalam bagian di bawah ini.
Nilai probabilitas/signifikansi (P-Value): (1) Jika nilai P-Values < 0.05, maka
signifikan; dan (2) Jika nilai P- Values > 0.05, maka tidak signifikan
(Juliandi, 2018).

2) Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)
Tujuan analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh
tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap
variabel yang dipengaruhi (endogen) yang diantarai/dimediasi oleh suatu
variabel intervening (variabel mediator) (Juliandi, 2018). Kriteria menetukan
pengaruh tidak langsung (inderct effect) (Juliandi, 2018) adalah : (1) jika nilai
P-Values < 0.05, maka signifikan, artinya variabel mediator memediasi
pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen), dan (2) jika nilai P-
Values > 0.05, maka tidak signifikan artinya variabel mediator, tidak
memediasi pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen.

3) Total Effect (Pengaruh Total)
Total effect merupakan total dari direct effect (pengaruh langsung) dan indirect

effect (pengaruh tidak langsung) (Juliandi, 2018).



BAB 4

HASIL PENELITIAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Deskripsi Hasil Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada Masyarakat Kota Medan pengguna aplikasi
TikTok Shop. Dalam penelitian ini penulis mengolah angket dalam bentuk data
yang terdiri dari 6 pernyataan untuk variabel kualitas pelayanan (X), 8 pernyataan
untuk variabel kepuasan pelanggan (Y), dan 8 pernyataan untuk variabel
keputusan pembelian (Z). Angket yang disebarkan ini diberikan kepada
Masyarakat Kota Medan pengguna aplikasi TikTok Shop yang berjumlah 96
orang sebagai sampel penelitian dan dengan menggunakan skala likert dengan 5
(lima) opsi sebagai berikut:

Tabel 4.1. Skala Likert
Pernyataan Bobot
Sangat Sangat setuju 5
Sangat setuju
Kurang Sangat setuju
Tidak Sangat setuju
Sangat Tidak Sangat setuju

RPN W~

Ketentuan diatas berlaku dalam menghitung variabel X, Y dan Z. Jadi
untuk setiap responden yang menjawab angket maka skor tertingginya adalah 5
dan skor terendah adalah 1.
4.1.2 ldentitas Responden

Data di dalam tabel-tabel dibawah ini menunjukan identitas responden

yang terdiri dari jenis kelamin, durasi pembelian dan penghasilan.
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4.1.2.1 Jenis Kelamin

Tabel 4.2. Jenis Kelamin

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid | Laki-laki 32 33.3 33.3 33.3
Perempuan 64 66.7 66.7 100.0
Total 96| 100.0 100.0

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2024)

Dari tabel 4.2 diatas bisa dilihat bahwa persentase responden terdiri dari
64 (66,7%) orang Masyarakat Kota Medan pengguna aplikasi TikTok Shop yang
berjenis kelamin perempuan dan 32 (33,3%) orang Masyarakat Kota Medan
pengguna aplikasi TikTok Shop yang berjenis kelamin laki-laki. Bisa di Tarik
kesimpulan bahwa yang menjadi mayoritas responden adalah Masyarakat Kota
Medan pengguna aplikasi TikTok Shop yang berjenis kelamin perempuan.
4.1.2.2 Durasi Pembelian

Tabel 4.3. Durasi Pembelian

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid | 1 Kali 5 5.2 5.2 5.2
> 1 Kali 91 94.8 94.8 100.0
Total 96| 100.0 100.0

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2024)

Dari tabel 4.3 diatas bisa dilihat bahwa persentase responden terdiri dari 91
(94,8%) orang Masyarakat Kota Medan pengguna aplikasi TikTok Shop yang
melakukan pembelian produk tersebut sebanyak lebih dari 1 kali, dan 5 (5,2%)
orang Masyarakat Kota Medan pengguna aplikasi TikTok Shop yang melakukan
pembelian produk tersebut hanya 1 kali. Bisa di Tarik kesimpulan bahwa yang
menjadi mayoritas responden adalah Masyarakat Kota Medan pengguna aplikasi
TikTok Shop yang melakukan pembelian produk tersebut sebanyak lebih dari 1

kali.



48

4.1.2.3 Penghasilan

Tabel 4.4. Penghasilan

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid | < 2 Juta 36 375 37.5 37.5
> 2 juta 60 62.5 62.5 100.0
Total 96| 100.0 100.0

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2024)

Dari tabel 4.4 diatas bisa dilihat bahwa persentase responden terdiri dari 60
(62,5%) orang Masyarakat Kota Medan pengguna aplikasi TikTok Shop yang
memiliki pernhasilan lebih dari 2 juta sebulan, dan 36 (37,5%) orang Masyarakat
Kota Medan pengguna aplikasi TikTok Shop yang memiliki pernhasilan kurang
dari 2 juta sebulan. Bisa di Tarik kesimpulan bahwa yang menjadi mayoritas
responden adalah Masyarakat Kota Medan pengguna aplikasi TikTok Shop yang
melakukan pembelian produk tersebut sebanyak lebih dari 1 kali.

4.1.3 Analisis Variabel Penelitian
4.1.3.1 Variabel Kepuasan Pelanggan (Y)

Berdasarkan penyebaran angket kepada Masyarakat Kota Medan
pengguna aplikasi TikTok Shop diperoleh nilai-nilai frekuensi jawaban responden
tentang variabel kepuasan pelanggan sebagai berikut:

Tabel 4.5. Skor Angket Untuk Variabel Kepuasan Pelanggan

Alternatif Jawaban
No SS S KS TS STS Jumlah
F % F % F % F % Fl| % F %
1| 57 | 594] 32 | 333 5 5,2 2 2,1 0 0 96 100
2| 58 | 604 32 | 333 5 5,2 1 1 0 0 96 100
3| 57 |594| 32| 333 6 6,3 1 1 0 0 96 100
4 | 57 | 594| 31| 323 7 7.3 1 1 0 0 96 100
5] 56 |583| 32| 333 7 7.3 1 1 0 0 96 100
6| 59 | 615| 33| 344 4 4,2 0 0 0 0 96 100
7] 53 | 552 38 | 39,6 5 5,2 0 0 0 0 96 100
8| 54 |563| 40 | 417 2 2,1 0 0 0 0 96 100
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2024)
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Dari tabel 4.5 diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel
kepuasan pelanggan bahwa:

1) Jawaban responden saya merasa puas dengan produk di tiktok shop sehingga
saya ingin membeli lagi di masa mendatang mayoritas menjawab sangat setuju
yaitu sebesar 59,4%.

2) Jawaban responden saya memiliki keinginan untuk terus berbelanja di tiktok
shop karena pengalaman belanja yang memuaskan mayoritas menjawab sangat
setuju sebesar 60,4%.

3) Jawaban responden saya sering menceritakan kepada orang lain tiktok shop
adalah platform yang bagus untuk transaksi online mayoritas menjawab sangat
setuju sebesar 59,4%.

4) Jawaban responden saya sering merekomendasikan tiktok shop kepada teman-
teman saya karena pengalaman belanja yang positif mayoritas menjawab
sangat setuju sebesar 59,4%.

5) Jawaban responden saya memiliki pengalaman berbelanja yang positif di tiktok
shop membuat saya memandang platform ini sebagai merek yang terpercaya
mayoritas menjawab sangat setuju sebesar 58,3%.

6) Jawaban responden saya merasa bahwa tiktok shop selalu menjaga citranya
dengan memberikan produk dan layanan yang berkualitas mayoritas menjawab
sangat setuju sebesar 61,5%.

7) Jawaban responden saya yakin dalam membuat keputusan pembelian di tiktok
shop karena informasinya yang jelas dan akurat mayoritas menjawab sangat

setuju sebesar 55,2%.
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8) Jawaban responden saya merasa bahwa keputusan saya untuk membeli di
tiktok shop selalu tepat karena kualitas produk dan layanan yang diberikan
mayoritas menjawab sangat setuju sebesar 56,3%.

4.1.3.2 Variabel Kualitas Pelayanan (X)

Berdasarkan penyebaran angket kepada Masyarakat Kota Medan
pengguna aplikasi TikTok Shop diperoleh nilai-nilai frekuensi jawaban responden
tentang variabel kualitas pelayanan sebagai berikut:

Tabel 4.6. Skor Angket Untuk Variabel Kualitas Pelayanan

Alternatif Jawaban
No SS S KS TS STS Jumlah
F % F % F % F % F| % F %
1| 64 | 66,7| 28 | 29,2 4 4,2 0 0 0 0 96 100
2| 63 | 656 23 24 5 5,2 5 5,2 0 0 96 100
3| 53 |552| 34 | 354 6 6,3 3 3,1 0 0 96 100
4| 66 | 688| 23 24 7 7,3 0 0 0 0 96 100
5| 54 | 563| 34 | 354 2 2,1 6 6,3 0 0 96 100
6| 56 | 583| 32 | 333 2 2,1 6 6,3 0 0 96 100
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2024)

Dari tabel 4.6 diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel
kualitas pelayanan bahwa:

1) Jawaban responden saya mendapatkan respon yang cepat di tiktok shop
terhadap pertanyaan atau keluhan yang dialami mayoritas menjawab sangat
setuju yaitu sebesar 66,7%.

2) Jawaban responden saya selalu mendapatkan pelayanan yang sigap dan
tanggap dalam membantu saya selama bertransaksi di tiktok shop mayoritas
menjawab sangat setuju sebesar 65,6%.

3) Jawaban responden saya merasa aman karena tiktok shop selalu memberikan
jaminan kualitas produk yang saya beli mayoritas menjawab sangat setuju

sebesar 55,2%.
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4) Jawaban responden saya percaya pada jaminan yang diberikan oleh tiktok shop
untuk setiap produk yang dijual mayoritas menjawab sangat setuju sebesar
68,8%.

5) Jawaban responden saya merasa puas dengan tampilan produk yang ditawarkan
oleh tiktok shop mayoritas menjawab sangat setuju sebesar 56,3%.

6) Jawaban responden saya selalu menerima produk yang sesuai dengan deskripsi
dan gambar yang ditampilkan di tiktok shop mayoritas menjawab sangat setuju
sebesar 58,3%.

4.1.3.3 Variabel Keputusan Pembelian (Z2)

Berdasarkan penyebaran angket kepada Masyarakat Kota Medan
pengguna aplikasi TikTok Shop diperoleh nilai-nilai frekuensi jawaban responden
tentang variabel Keputusan pembelian sebagai berikut:

Tabel 4.7. Skor Angket Untuk Variabel Keputusan Pembelian

Alternatif Jawaban
No SS S KS TS STS Jumlah

F % F % F % F % F % F %
1| 54 |563]| 35 36,5 4 4,2 3 3,1 0 0 96 100
2| 53 |552| 33 34,4 4 4,2 6 6,3 0 0 96 100
3| 53 | 552| 37 38,5 5 5,2 1 1 0 0 96 100
4 | 53 | 552| 35 36,5 2 2,1 6 6,3 0 0 96 100
51| 52 | 542| 36 37,5 2 2,1 6 6,3 0 0 96 100
6 | 67 | 698| 25 26 4 4,2 0 0 0 0 96 100
7| 55 | 57,3| 34 35,4 6 6,3 1 1 0 0 96 100
8 | 55 | 57,3| 34 35,4 6 6,3 1 1 0 0 96 100

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2024)

Dari tabel 4.7 diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel
keputusan pembelian bahwa:
1) Jawaban responden saya selalu mengutamakan berbelanja di tiktok shop untuk

kebutuhan saya mayoritas menjawab sangat setuju yaitu sebesar 56,3%.
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2) Jawaban responden saya sering mendahulukan tiktok shop dibandingkan
platform lain saat membeli produk mayoritas menjawab sangat setuju sebesar
55,2%.

3) Jawaban responden saya merasa mudah mendapatkan produk yang saya
inginkan melalui tiktok shop mayoritas menjawab sangat setuju sebesar 55,2%.

4) Jawaban responden saya selalu menemukan produk yang saya butuhkan
dengan mudah di tiktok shop mayoritas menjawab sangat setuju sebesar 55,2%.

5) Jawaban responden saya membeli di tiktok shop karena saya yakin produk
yang saya beli memiliki manfaat yang baik mayoritas menjawab sangat setuju
sebesar 54,2%.

6) Jawaban responden saya membeli produk di tiktok shop karena sselalu
memberikan manfaat sesuai dengan harapan saya mayoritas menjawab sangat
setuju sebesar 69,8%.

7) Jawaban responden saya selalu percaya pada kualitas produk yang saya beli di
tiktok shop mayoritas menjawab sangat setuju sebesar 57,3%.

8) Jawaban responden saya merasa tenang dan percaya diri saat melakukan

pembelian di tiktok shop mayoritas menjawab sangat setuju sebesar 57,3%.

4.2 Analisis Data
4.2.1 Analisis Model Pengukuran / Measurement Model Analysis (Outer
Model)
Analisis model pengukuran/measurement model analysis (outer model)
menggunakan 4 pengujian, antara lain: convergent validity, discriminant validity,

composite reliability, dan cronbach alpha berikut ini hasil pengujiannya:



4.2.1.1 Convergent Validity
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Ukuran refleksif individual dikatakan tinggi jika berkorelasi > 0,70 dengan

konstruk yang diukur. Namun menurut (Ghozali, 2013) untuk penelitian tahap

awal dari pengembangan skala pengukuran nilai loading 0,5-0,6 dianggap cukup

memadai.
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Gambar 4.1. Hasil Uji Algorithm (Outer Loading)
Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2024)

Tabel

4.8. Outer Loading

Kepuasan Pelanggan | Keputusan Pembelian | Kualitas Pelayanan
KP1 0,707
KP2 0,736
KP3 0,718
KP4 0,785
KP5 0,800
KP6 0,737
KPB1 0,724
KPB2 0,756
KPB3 0,890
KPB4 0,745
KPB5 0,796
KPB6 0,713
KPB7 0,889
KPB8 0,800
KPL1 0,750
KPL2 0,731
KPL3 0,892
KPL4 0,832
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Kepuasan Pelanggan | Keputusan Pembelian | Kualitas Pelayanan

KPLS 0,894
KPL6 0,779
KPL7 0,796
KPL8 0,720

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2024)

Kesimpulan pengujian convergent validity adalah seluruh nilai loading di
atas 0,70, maka dapat disimpulkan bahwasanya seluruh nilai loading sudah
memadai.
4.2.1.2 Discriminant Validity

Merupakan model pengukuran dengan refleksif indikator dinilai
berdasarkan crossloading pengukuran dengan konstruk. (Ghozali, 2013)
menyatakan bahwa pengukuran ini dapat digunakan untuk mengukur reliabilitas
component score variabel laten dan hasilnya lebih konservatif dibanding dengan
composite reliability. Direkomendasikan nilai AVE harus lebih besar dari nilai
0,50.

Tabel 4.9. Average Variance Extracted (AVE)
Average Variance Extracted (AVE)
Kepuasan Pelanggan 0,512
Keputusan Pembelian 0,522
Kualitas Pelayanan 0,586
Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2024)

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa nilai AVE (Average
Variance Extracted) untuk semua konstruk memiliki nilai > 0,50. Oleh karena itu
tidak ada permasalahan discriminant validity pada model yang diuji.
4.2.1.3 Cronbach Alpha

Cronbach alpha harus > 0.70 untuk confirmatory research, dan > 0.53

masih dapat diterima untuk exploratory research (Hair et all., 2021).



Tabel 4.10. Cronbach Alpha

Cronbach's Alpha

Kepuasan Pelanggan 0,758
Keputusan Pembelian 0,790
Kualitas Pelayanan 0,759
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Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2024)

Dengan melihat nilai cronbach alpha dari blok indikator yang mengukur
konstruk dapat disimpulkan dari tabel di atas seluruh konstruk memiliki
reliabilitas yang sudah sesuai dengan batas nilai minimum yang disyaratkan.
4.2.1.4 Composite Reliability

Composite reliability harus > 0.70 untuk confirmatory research, 0.53-0.70

masih dapat diterima untuk exploratory research (Hair et all., 2021).

Tabel 4.11. Com

posite Reliability

Composite Reliability

Kepuasan Pelanggan 0,953
Keputusan Pembelian 0,839
Kualitas Pelayanan 0,843

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2024)

Tabel di atas menunjukkan nilai composite reliability untuk semua
konstruk berada di atas nilai 0,70. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
semua konstruk memiliki reliabilitas yang baik.

4.2.2 Analisis Model Struktural / Structural Model Analysis (Inner Model)

Analisis model structural menggunakan 3 pengujian, antara lain: (1) R-
Square; (2) F-Square; (3) Hypothesis Test: Berikut ini hasil pengujiannya:
4.2.2.1 R-Square

Kriteria dari R-Square adalah: (1) jika nilai (adjusted) = 0.75 —
model adalah substansial (kuat); (2) jika nilai (adjusted) = 0.50 — model adalah
moderate (sedang); (3) jika nilai (adjusted)= 0.25 — model adalah lemah (buruk)

(Juliandi, 2018).
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Tabel 4.12. R-Square

R Square | R Square Adjusted

Kepuasan Pelanggan 0,491 0,480

Keputusan Pembelian 0,397 0,391
Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2024)

Kesimpulan dari pengujian nilai R-quare pada Tabel 4.12 diatas adalah
sebagai berikut: R-Square Adjusted model jalur I = 0.480 artinya kemampuan
variabel X yaitu kualitas pelayanan dalam menjelaskan Y (kepuasan pelanggan)
adalah sebesar 48% dengan demikian model tergolong lemah. R-Square Adjusted
model jalur 11 = 0.391 artinya kemampuan variabel X yaitu kualitas pelayanan
dalam menjelaskan Z (keputusan pembelian) adalah sebesar 39,1% dengan
demikian model tergolong lemah.
4.2.2.2 F-Square

Pengukuran F-Square atau effect size adalah ukuran yang digunakan
untuk menilai dampak relative dari suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen)
terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen). Pengukuran (F-square) disebut
juga efek perubahan. Artinya, perubahan nilai saat variabel eksogen tertentu
dihilangkan dari model, akan dapat digunakkan untuk mengevaluasi apakah
variabel yang dihilangkan memiliki dampak substansif pada konstruk endogen
(Juliandi, 2018).

Kriteria F-Square menurut (Juliandi, 2018) adalah sebagai berikut: (1) Jika
nilai = 0.02 — Efek yang kecil dari variabel eksogen terhadap endogen; (2) Jika
nilai = 0.15 — Efek yang sedang/moderat dari variabel eksogen terhadap
endogen; dan (3) Jika nilai = 0.35 — Efek yang besar dari variabel eksogen

terhadap endogen.
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Tabel 4.13. F-Square
Kepuasan Pelanggan | Keputusan Pembelian

Kepuasan Pelanggan
Keputusan Pembelian 0,872
Kualitas Pelayanan 0,125 0,659
Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2024)

Kesimpulan nilai F-Square dapat dilihat pada tabel 4.13 diatas adalah

sebagai berikut:
1) Variabel X (kualitas pelayanan) terhadap Y (kepuasan pelanggan) memiliki

nilai = 0,125 , maka efek yang kecil dari variabel eksogen terhadap endogen.
2) Variabel X (kualitas pelayanan) terhadap Z (Keputusan pembelian) memiliki

nilai = 0.659, maka efek yang besar dari variabel eksogen terhadap mediator
3) Variabel Z (Keputusan pembelian) terhadap Y (kepuasan pelanggan)

memiliki nilai = 0,872, maka efek yang besar dari variabel mediator terhadap

endogen.
4.2.2.3 Pengujian Hipotesis

Pengujian ini adalah untuk menentukan koefisien jalur dari model

struktural. Pertama, koefisien jalur (path coefficient): (a) Jika nilai koefisien
jalur (path coefficient) adalah positif, maka pengaruh suatu variabel terhadap
variabel lain adalah searah, jika nilai nilai suatu variabel meningkat/naik, maka
nilai variabel lainnya juga meningkat/naik; dan (b) Jika nilai koefisien jalur
(path coefficient) adalah negatif, maka pengaruh suatu variabel terhadap variabel
lain adalah berlawan arah, jika nilai nilai suatu variabel meningkat/naik, maka
nilai variabel lainnya akan menurun/rendah. Kedua, nilai
probabilitas/signifikansi (P-Value): (1) Jika nilai P-Values < 0.05, maka
signifikan; dan (2) Jika nilai P- Values > 0.05, maka tidak signifikan (Juliandi,

2018).



Tabel 4.14. Path Coefficient
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Keputusan Pembelian

Original Sample Standard Deviation | T Statistics | P
Sample (O) | Mean (M) (STDEV) (|JO/STDEV]) | Values
Keputusan Pembelian ->
Kepuasan Pelanggan 0,858 0,860 0,145 5,900 0,000
Kualitas Pelayanan ->
Kepuasan Pelanggan 0,325 0,290 0,151 2,147 0,032
Kualitas Pelayanan -> 0,630 0,650 0,083 7,552 | 0,000

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2024)

Koefisien jalur (path coefficient) dalam Tabel 4.14 memperlihatkan bahwa

seluruh nilai koefisien jalur adalah positif (dilihat pada TStatistic(|O/STDEV])),

antara lain:

1) X terhadap Y : nilai TStatistics(|O/STDEV|) = 2,174 dan P-Value = 0,032 <

0.05 artinya, pengaruh X (Kualitas pelayanan) terhadap Y (Kepuasan

pelanggan) adalah positif dan signifikan.

2) X terhadap Z : nilai TStatistics(|O/STDEV|) = 7,552 dan P-Value = 0.000 <

0.05 artinya, pengaruh X (Kualitas pelayanan) terhadap Z (Keputusan

pembelian) adalah positif dan signifikan.

3) Z terhadap Y : nilai TStatistics(|JO/STDEV|) = 5,900 dan P-Values = 0.000 <

0.05, artinya, pengaruh Z (Keputusan pembelian) terhadap Y (Kepuasan

pelanggan) adalah positif dan signifikan.
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Gambar 4.2. Hasil Uji Bootstraping (Direct Effect)
Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2024)

2) Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)

Tujuan analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh
tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel
yang dipengaruhi (endogen) yang diantarai/dimediasi oleh suatu variabel
intervening (variabel mediator) (Juliandi, 2018). Kriteria menetukan pengaruh
tidak langsung (inderct effect) (Juliandi, 2018) adalah :

1) Jika nilai P-Values < 0.05, maka signifikan, artinya variabel mediator
(Z/Keputusan pembelian), memediasi pengaruh variabel eksogen (X/kualitas
pelayanan) terhadap variabel endogen (Y/kepuasan pelanggan). Dengan kata
lain, pengaruhnya adalah tidak langsung.

2) Jika nilai P-Values > 0.05, maka tidak signifikan artinya variabel mediator
(Z/Keputusan pembelian) tidak memediasi pengaruh suatu variabel eksogen
(X/kualitas pelayanan) terhadap suatu variabel endogen (Y/kepuasan

pelanggan). Dengan kata lain, pengaruhnya adalah langsung.



Tabel 4.15. Indirect Effect
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Original Sample Standard T Statistics | P
Sample (O) | Mean (M) Deviation (STDEV) | (JO/STDEV]) | Values
Kualitas Pelayanan ->
Keputusan Pembelian - 0,541 0,557 0,120 4,501 0,000
> Kepuasan Pelanggan

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2024)

Dengan demikian, dapat disimpulkan nilai indirect effect yang terlihat

pada tabel 4.15 vyaitu, pengaruh tidak langsung kualitas pelayanan (X) ->

Keputusan pembelian (Z) -> kepuasan pelanggan (YY) nilai TStatistics(|O/STDEV|)

adalah 4,501, dengan P-Values 0.000 < 0.05 (signifikan), maka Z (Keputusan

pembelian) memediasi pengaruh X (kualitas pelayanan) terhadap Y (kepuasan

pelanggan).

3) Total Effect (Pengaruh Total)

Total effect (total efek) merupakan total dari direct effect (pengaruh

langsung) dan indirect effect (pengaruh tidak langsung) (Juliandi, 2018).

Tabel 4.16. Total Effect

Original Sample Standard Deviation | T Statistics | P
Sample (O) | Mean (M) (STDEV) (|JO/STDEV]) | Values
Keputusan Pembelian -> 0,858 0,860 0,145 5,900 | 0,000
Kepuasan Pelanggan
Kualitas Pelayanan -> 0,616 0,667 0,131 6,650 | 0,000
Kepuasan Pelanggan
UEES [PE AR e = 0,630 0,650 0,083 7,552 | 0,000
Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2024)

Kesimpulan dari nilai pengaruh total pada tabel diatas adalah sebagai

berikut:

1) Total effect untuk hubungan X (kualitas pelayanan) dan Y (kepuasan

pelanggan) nilai TStatistics(|O/STDEV|) adalah sebesar 6,650 dengan P-Values

0.000 < 0.05 (berpengaruh signifikan).

2) Total effect untuk hubungan X (kualitas pelayanan) dan Z (Keputusan

pembelian) nilai TStatistics(|O/STDEV|) adalah sebesar 7,552 dengan P-Values
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0.000 < 0.05 (berpengaruh signifikan).
3) Total effect untuk hubungan Z (Keputusan pembelian) dan Y (kepuasan
pelanggan) nilai TStatistics(|JO/STDEV|) adalah sebesar 5,900 dengan P-Values

0.000 < 0.05 (berpengaruh signifikan).

4.3 Pembahasan
4.3.1 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh kualitas pelayanan
terhadap kepuasan pelanggan, X terhadap Y dengan nilai TStatistics(|O/STDEV|)
= 2,147 dan P- Value 0.032 dengan taraf signifikan 0.032 < 0.05 dari hasil
tersebut dapat disimpulkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kualitas
pelayanan terhadap kepuasan pelanggan.

Pelayanan mengandung pengertian bahwa setiap kegiatan atau manfaat
yang diberikan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak
berwujud dan tidak pula berakibat kepemilikan sesuatu (Kotler, 2016).
Sedangkan, kualitas adalah keseluruhan ciri serta sifat suatu produk atau
pelayanan yang berpengaruh kepada kemampuannya untuk memuaskan
kebutuhan yang dinyatakan atau yang tersirat.

Layanan yang berkualitas dibutuhkan untuk memenangkan pasar dan
dunia persaingan. Keberhasilan perusahaan untuk mempengaruhi pelanggan
dalam keputusan pembelian dapat menumbuhkan kepuasan pelanggan. Kepuasan
pelanggan terhadap suatu produk atau jasa perusahaan merupakan asset penting.
Sehingga, kualitas layanan perlu diwujudkan melalui pemenuhan kebutuhan dan
keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi atau

melampaui harapan pelanggan.
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Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Silaban, 2019),
(Istigamah & Rahman, 2023), dan (Yusman & Yateno, 2021); (Radiman,
Gunawan, Wahyuni & Jufrizen, 2018); (Arianty, 2015); (Gultom, Ginting, &
Sembiring, 2014); (Tirtayasa, 2022); (Khair, Tirtayasa & Yusron, 2023); (Daulay,
Hafni, Nasution & Jufrizen, 2022); (Azhar & Jufrizen, 2017); (Khair, Tirtayasa &
Trisna, 2022); (Handoko, 2017) dan (Farida, 2016) dan yang menyimpulkan
bahwa kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

4.3.2 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh kualitas pelayanan
terhadap Keputusan pembelian, X terhadap Z dengan nilai TStatistics(|O/STDEV|)
= 7,552 dan P-Values 0,000 dengan taraf signifikan 0.000 < 0.05 dari hasil
tersebut dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh signifikan antara kualitas
pelayanan terhadap keputusan pembelian.

Dalam rangka menciptakan keputusan pembelian terhadap produk yang
ditawarkan organisasi haruslah berkualitas. Istilah kualitas sendiri mengandung
berbagai macam penafsiran karena kualitas memiliki sejumlah level universal
(sama di manapun) kultural (tergantung system budaya) social (dibentuk oleh
kelas social ekonomi, kelompok stnis, keluarga dan teman sepergaulan) dan
personal (tergantung preferensi atau setiap selera individu) (Tjiptono & Chandra,
2016).

Hubungan antara kualitas pelayanan dan keputusan pembelian dapat
dikatakan bahwa suatu produk layanan, memiliki dampak pada kehendak untuk

menggunakan layanan yang sama di masa yang akan datang. Karena pada
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dasarnya perilaku yang lampau dapat mempengaruhi minat (intention) secara
langsung dan perilaku yang akan datang (futurebe havior).

Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Radiman,
Wahyuni, Jufrizen, Muslih, Gultom & Farisi, 2019); (Azhar, Jufrizen, Prayogi &
Sari, 2019); (Farisi, 2018); (Amrullah, Siburian, & Zainurossalamia, 2016);
(Arifin & Azhari, 2017); (Nasution, 2018); (Daulay, 2014); (Nasution &
Lesmana, 2018); (Iskandar & Nasution, 2019); (Soeprajitno, Ichsanuddin, &
Bahrowi, 2018) dan (Handoko, 2017) menyimpulkan bahwa kualitas pelayanan
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.

4.3.3 Pengaruh Keputusan Pembelian Terhadap Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh kualitas pelayanan
terhadap Keputusan pembelian, Z terhadap Y dengan nilai TStatistics(|O/STDEV])
= 5,900 dan P-Values 0.000 dengan taraf signifikan 0.000 < 0.05 dari hasil
tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara Keputusan
pembelian terhadap kepuasan pelanggan.

Kepuasan pelanggan hingga saat ini menjadi bagian dari tujuan sebagian
besar perusahaan. Selain untuk memperoleh laba atau keuntungan yang sebesar-
besarnya sekaligus agar perusahaan maupun pelaku usaha mampu menghadapi
persaingan yang semakin ketat demi menjaga kelangsungan hidup perusahaan.
Menurut ((Tjiptono, 2014) kepuasan pelanggan adalah respon emosional terhadap
pengalaman pengalaman berkaitan dengan produk atau jasa tertentu yang dibeli,
gerai ritel, atau bahkan pola perilaku (seperti perilaku belanja dan perilaku

pembeli), serta pasar secara keseluruhan.
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Respon emosional dipicu oleh proses evakuasi kognitif yang
membandingkan persepsi (atau keyakinan) terhadap obyek, tindakan atau kondisi
tertentu dengan nilai-nilai (atau kebutuhan, keinginan dan hasrat) individual.
Tingkat kepuasan pelanggan ditentukan oleh besarnya gap (kesenjangan) antara
harapan pelanggan dengan kenyataan yang diterima oleh pelanggan. Semakin
besar kesenjangan antara harapan dan kenyataan yang diterima pelanggan, maka
akan semakin besar ketidakpuasan pelanggan terhadap layanan produk/jasa
tersebut. Apabila pelanggan merasa puas, maka besar kemungkinan pelanggan
tersebut akan melakukan keputusan pembelian dikemudian hari. Hal ini sejalan
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Jufrizen, Daulay & Nasution, 2020);
(Tirtayasa, 2022); (Hartono & Wahyono, 2015); dan (Tirtayasa et al., 2021)
menyimpulkan bahwa keputusan pembelian memiliki pengaruh terhadap kepuasan
pelanggan.

4.3.4 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan
Dimediasi Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian secara simultan pengaruh kualitas pelayanan
terhadap kepuasan pelanggan dimediasi Keputusan pembelian, X1 terhadap Y
dimediasi Z dengan nilai TStatistics(|O/STDEV|) = 4,501 dan P-Value 0.000
dengan taraf signifikan 0.000 < 0,05 dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa
Keputusan pembelian memediasi pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan
pelanggan.

Salah satu faktor yang dapat memediasi hubungan antara kualitas
pelayanan dan kepuasan pelanggan adalah keputusan pembelian (Welsa &

Khoironi, 2019). Pelanggan yang merasa puas dengan kualitas pelayanan yang
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diberikan kemungkinan besar akan lebih cenderung untuk membeli. Di sisi lain,
pelanggan yang merasa tidak puas dengan kualitas pelayanan yang diberikan
kemungkinan besar akan mencari alternatif lain dan tidak akan membeli.

Dalam konteks online shop, keputusan pembelian dapat menjadi mediasi
antara kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan. Jika online shop memberikan
kualitas pelayanan yang baik, seperti responsif terhadap pertanyaan pelanggan,
menyediakan informasi produk yang jelas dan lengkap, memberikan pilihan
pembayaran yang mudah, dan pengiriman yang cepat dan aman, maka pelanggan
kemungkinan besar akan merasa puas dan memutuskan untuk membeli. Namun,
jika online shop memberikan kualitas pelayanan yang buruk, maka pelanggan
kemungkinan besar akan merasa tidak puas dan memutuskan untuk tidak
membeli. Dengan demikian, suatu online shop perlu memperhatikan kualitas
pelayanan yang diberikan kepada pelanggan agar dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan dan mendukung keputusan pembelian mereka. Hal ini sejalan dengan
hasil penelitian yang dilakukan oleh (Hartono & Wahyono, 2015); (Welsa &
Khoironi, 2019) dan (Tirtayasa et al., 2021) menyimpulkan bahwa keputusan

pembelian memediasi pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan.



BAB 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan data yang diperoleh dalam penelitian mengenai peran

Keputusan pembelian dalam memediasi pengaruh kualitas pelayanan terhadap

kepuasan pelanggan pada aplikasi TikTok. Responden pada penelitian ini

berjumlah 96 orang, kemudian telah dianalisa, maka disimpulkan sebagai berikut:

1.

Kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan pada aplikasi TikTok.
Kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada aplikasi TikTok.
Keputusan pembelian berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan pada aplikasi TikTok.
Keputusan pembelian memediasi pengaruh kualitas pelayanan terhadap

kepuasan pelanggan pada aplikasi TikTok.

5.2 Saran

Adapun saran yang dapat diberikan dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1.

TikTok Shop sebaiknya menyederhanakan proses pengembalian barang dengan
membuat kebijakan yang lebih jelas dan mudah diikuti. Penambahan panduan
yang komprehensif serta dukungan pelanggan yang responsif dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan yang mengalami masalah dengan produk

yang tidak sesuai atau cacat.
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2. Untuk mengatasi ketidakpuasan pelanggan terhadap pelayanan, TikTok Shop
dapat memperbaiki sistem pelayanan pelanggan dengan mempercepat respon
terhadap pertanyaan dan keluhan. Investasi dalam pelatihan tim layanan
pelanggan serta peningkatan sistem otomatisasi untuk menangani keluhan
dapat membantu meningkatkan kepuasan pelanggan secara keseluruhan.

3. TikTok Shop perlu mengidentifikasi dan mempromosikan keunggulan unik
yang membedakan platform ini dari pesaingnya. Ini bisa mencakup penawaran
eksklusif, program loyalitas, atau fitur tambahan yang memberikan
pengalaman belanja yang lebih menarik dan menguntungkan. Memperkuat
aspek-aspek ini dapat membuat TikTok Shop menjadi pilihan utama bagi
pelanggan dalam berbelanja online.

4. Untuk penelitian selanjutnya, peneliti dapat meneliti variabel lain tidak hanya
kualitas pelayanan, dan keputusan pembelian saja. Peneliti dapat
menambahkan variabel lain dan menambah jangka waktu penelitian untuk
mendapatkan hasil yang lebih akurat apa yang sebenarnya paling

mempengaruhi kepuasan pelanggan.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan pada pengalaman langsung peneliti dalam proses penelitian
ini, ada beberapa keterbetasan yang dialami dan dapat menjadi beberapa faktor
yang dapat untuk diperhatikan bagi peneliti-peneliti yang akan dating dalam lebih
menyempurnakan penelitiannya karena penelitian ini sendiri tentu memiliki
kekurangan yang perlu terus diperbaiki dalam penelitian-penelitian kedepannya.

Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini antara lain:
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1. Dalam faktor mempengaruhi kepuasan pelanggan hanya menggunakan faktor
kualitas pelayanan dan keputusan pembelian, variabel keputusan pembelian
digunakan sebagai variabel mediasi sedangkan masih banyak faktor-faktor
yang mempengaruhi kepuasan pelanggan.

2. Responden mungkin memberikan jawaban yang bias atau tidak sepenuhnya
jujur karena faktor subjektivitas, seperti keinginan untuk memberikan jawaban

yang dianggap benar atau untuk menghindari penilaian negatif.
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KUESIONER PENELITIAN

Responden yang terhormat,

Bersama ini saya Imam Alashri (1702160247) memohon Kkesediaan
Saudara/Saudari untuk mengisi daftar kuesioner yang diberikan. Informasi yang
diberikan sebagai data observasi dalam rangka penyusunan skripsi pada program
Sarjana Manajemen Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara dengan judul
“Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Dengan
Keputusan Pembelian Sebagai Intervening (Studi Kasus Pada Masyarakat
Kota Medan Pengguna Aplikasi Tiktok Shop)™'.

Informasi ini merupakan bantuan yang sangat berarti dalam penyelesaian
data penelitian. Atas bantuan Saudara/Saudari saya ucapkan terima kasih.

A. Petunjuk Pengisian
1. Jawablah pertanyaan ini sesuai dengan pendapat Saudara/Saudari
2. Pilinlah jawaban dari tabel daftar pertanyaan dengan memberi tanda
checklist (V) pada salah satu jawaban yang paling sesuai menurut
Saudara/Saudari.

Adapun makna tanda jawaban tersebut sebagai berikut:

a. SS : Sangat Setuju : dengan Skor 5
b. S . Setuju : dengan Skor 4
c. KS : Kurang Setuju : dengan Skor 3
d TS : Tidak Setuju : dengan Skor 2
e. STS : Sangat Tidak Setuju : dengan Skor 1

B. Identitas Responden

Nomor Responden TR (Di isi oleh peneliti)
Jenis Kelamin : [ ] Laki-laki [ _]Perempuan
Durasi Pembelian ([ J1kali [P 1kali

Pendapatan/bulan : |:| <2juta |:| > 2 juta
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No Kualitas Pelayanan (X) SS KS| TS |STS
Responsivitas
1 Saya mendapatkan respon yang cepat di TikTok Shop terhadap
pertanyaan atau keluhan yang dialami
9 Saya selalu mendapatkan pelayanan yang sigap dan tanggap dalam
membantu saya selama bertransaksi di TikTok Shop
Jaminan
3 Saya merasa aman karena TikTok Shop selalu memberikan jaminan
kualitas produk yang saya beli
4 Saya percaya pada jaminan yang diberikan oleh TikTok Shop untuk
setiap produk yang dijual
Bukti Fisik
5 Saya merasa puas dengan tampilan produk yang ditawarkan oleh
TikTok Shop
5 Saya selalu menerima produk yang sesuai dengan deskripsi dan
gambar yang ditampilkan di TikTok Shop
No Pernyataan Variabel Kepuasan Pelanggan (Y) SS KS|TS|STS
Re-purchase
1 Saya merasa puas dengan produk di TikTok Shop sehingga saya
ingin membeli lagi di masa mendatang
9 Saya memiliki keinginan untuk terus berbelanja di TikTok Shop
karena pengalaman belanja yang memuaskan
Menciptakan word-of-mouth
3 Saya sering menceritakan kepada orang lain TikTok Shop adalah
platform yang bagus untuk transaksi online
4 Saya sering merekomendasikan TikTok Shop kepada teman-teman
saya karena pengalaman belanja yang positif
Menciptakan citra merek
Saya memiliki pengalaman berbelanja yang positif di TikTok Shop
5 | membuat saya memandang platform ini sebagai merek yang
terpercaya.
5 Saya merasa bahwa TikTok Shop selalu menjaga citranya dengan
memberikan produk dan layanan yang berkualitas
Menciptakan keputusan pembelian
7 Saya yakin dalam membuat keputusan pembelian di TikTok Shop
karena informasinya yang jelas dan akurat
8 Saya merasa bahwa keputusan saya untuk membeli di TikTok Shop

selalu tepat karena kualitas produk dan layanan yang diberikan
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No

Pernyataan Variabel Keputusan Pembelian (Z)

SS|S

KS

TS

STS

Prioritas Pembelian

Saya selalu mengutamakan berbelanja di TikTok Shop untuk
kebutuhan saya

Saya sering mendahulukan TikTok Shop dibandingkan platform lain
saat membeli produk

Kemudahan Memperoleh

Saya merasa mudah mendapatkan produk yang saya inginkan
melalui TikTok Shop

Saya selalu menemukan produk yang saya butuhkan dengan mudah
di TikTok Shop

Pertimbangan Manfaat

Saya membeli di TikTok Shop karena saya yakin produk yang saya
beli memiliki manfaat yang baik

Saya membeli produk di TikTok Shop karena sselalu memberikan
manfaat sesuai dengan harapan saya

Keyakinan dalam Membeli

Saya selalu percaya pada kualitas produk yang saya beli di TikTok
Shop

Saya merasa tenang dan percaya diri saat melakukan pembelian di
TikTok Shop

Tabulasi Jawaban Kuesioner Responden
Kepuasan Pelanggan ()

KPL1 | KPL2 | KPL3 | KPL4 | KPL5 | KPL6 | KPL7 | KPL8
5 5 5 5 5 5 5 5
4 4 4 4 4 5 5 5
3 3 3 3 3 5 5 5
5 5 5 5 5 4 4 4
5 5 5 5 5 4 5 5
5 5 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 4 4 4
5 3 5 3 3 4 4 4
4 5 4 5 4 5 5 5
5 5 5 5 5 4 4 4
4 5 4 5 4 4 4 4
3 5 3 5 5 4 4 4
4 5 4 5 4 4 4 4
5 5 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5 5 4
4 4 4 4 4 5 5 5
5 5 5 5 5 5 5 5
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KP5 | KP6

Kualitas Pelayanan (X)

KP1 | KP2 | KP3 | KP4
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KPB8

KPB7

KPB6

KPB5

KPB4

Keputusan Pembelian (Z)

KPB3

KPB2

KPB1
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Distribusi Jawaban Responden
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KUALITAS PELAYANAN

X1 X2 X3 X4 X5 X6
Valid 96 96 96 96 96 96
Missing 0 0 0 0 0 0
X1
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Kurang setuju 4 4.2 4.2 4.2
Setuju 28 29.2 29.2 33.3
Sangat setuju 64 66.7 66.7 100.0
Total 96 100.0 100.0
X2
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 5 5.2 5.2 5.2
Kurang setuju 5 5.2 5.2 10.4
Setuju 23 24.0 24.0 34.4
Sangat setuju 63 65.6 65.6 100.0
Total 96 100.0 100.0
X3
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 3 3.1 3.1 3.1
Kurang setuju 6 6.3 6.3 9.4
Setuju 34 354 354 44.8
Sangat setuju 53 55.2 55.2 100.0
Total 96 100.0 100.0
X4
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Kurang setuju 7 7.3 7.3 7.3
Setuju 23 24.0 24.0 31.3
Sangat setuju 66 68.8 68.8 100.0
Total 96 100.0 100.0
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X5
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 6 6.3 6.3 6.3
Kurang setuju 2 2.1 2.1 8.3
Setuju 34 354 354 43.8
Sangat setuju 54 56.3 56.3 100.0
Total 96 100.0 100.0
X6
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 6 6.3 6.3 6.3
Kurang setuju 2 2.1 2.1 8.3
Setuju 32 33.3 33.3 41.7
Sangat setuju 56 58.3 58.3 100.0
Total 96 100.0 100.0
KEPUTUSAN PEMBELIAN
Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 76 Z7 Z8
Valid 96 96 96 96 96 96 96 96
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Z1
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 3 3.1 3.1 3.1
Kurang setuju 4 4.2 4.2 7.3
Setuju 35 36.5 36.5 43.8
Sangat setuju 54 56.3 56.3 100.0
Total 96 100.0 100.0
Z2
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 6 6.3 6.3 6.3
Kurang setuju 4 4.2 4.2 104
Setuju 33 34.4 344 44.8
Sangat setuju 53 55.2 55.2 100.0
Total 96 100.0 100.0
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Z3
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0
Kurang setuju 5 5.2 5.2 6.3
Setuju 37 38.5 38.5 44.8
Sangat setuju 53 55.2 55.2 100.0
Total 96 100.0 100.0
Z4
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 6 6.3 6.3 6.3
Kurang setuju 2 2.1 2.1 8.3
Setuju 35 36.5 36.5 44.8
Sangat setuju 53 55.2 55.2 100.0
Total 96 100.0 100.0
Z5
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 6 6.3 6.3 6.3
Kurang setuju 2 2.1 2.1 8.3
Setuju 36 375 375 45.8
Sangat setuju 52 54.2 54.2 100.0
Total 96 100.0 100.0
Z6
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Kurang setuju 4 4.2 4.2 4.2
Setuju 25 26.0 26.0 30.2
Sangat setuju 67 69.8 69.8 100.0
Total 96 100.0 100.0
Z7
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0
Kurang setuju 6 6.3 6.3 7.3
Setuju 34 354 354 42.7
Sangat setuju 55 57.3 57.3 100.0
Total 96 100.0 100.0
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Z8
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0
Kurang setuju 6 6.3 6.3 7.3
Setuju 34 354 354 42.7
Sangat setuju 55 57.3 57.3 100.0
Total 96 100.0 100.0
KEPUASAN PELANGGAN
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8
Valid 96 96 96 96 96 96 96 96
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Y1
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 2 2.1 2.1 2.1
Kurang setuju 5 5.2 5.2 7.3
Setuju 32 33.3 33.3 40.6
Sangat setuju 57 59.4 59.4 100.0
Total 96 100.0 100.0
Y2
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0
Kurang setuju 5 5.2 5.2 6.3
Setuju 32 33.3 333 39.6
Sangat setuju 58 60.4 60.4 100.0
Total 96 100.0 100.0
Y3
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0
Kurang setuju 6 6.3 6.3 7.3
Setuju 32 33.3 33.3 40.6
Sangat setuju 57 59.4 594 100.0
Total 96 100.0 100.0




87

Y4
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0
Kurang setuju 7 7.3 7.3 8.3
Setuju 31 32.3 32.3 40.6
Sangat setuju 57 59.4 59.4 100.0
Total 96 100.0 100.0
Y5
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0
Kurang setuju 7 7.3 7.3 8.3
Setuju 32 333 33.3 41.7
Sangat setuju 56 58.3 58.3 100.0
Total 96 100.0 100.0
Y6
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Kurang setuju 4 4.2 4.2 4.2
Setuju 33 34.4 34.4 38.5
Sangat setuju 59 61.5 61.5 100.0
Total 96 100.0 100.0
Y7
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 5 5.2 5.2 5.2
Setuju 38 39.6 39.6 44.8
Sangat setuju 53 55.2 55.2 100.0
Total 96 100.0 100.0
Y8
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tidak setuju 2 2.1 2.1 2.1
Setuju 40 41.7 41.7 43.8
Sangat setuju 54 56.3 56.3 100.0
Total 96 100.0 100.0




Jenis Kelamin

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Laki-laki 32 33.3 33.3 33.3
Perempuan 64 66.7 66.7 100.0
Total 96 100.0 100.0
Melakukan Pembelian
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid 1 Kali 5 5.2 5.2 5.2
> 1 Kali 91 94.8 94.8 100.0
Total 96 100.0 100.0
Penghasilan
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid <2 Juta 36 375 37.5 37.5
3.00 60 62.5 62.5 100.0
Total 96 100.0 100.0
Analisis Model Pengukuran (Outer Model)
Convergent Validity
Gambar Outer Loadings
KPL1
X
KP1 //' KPL2
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kP2 R T
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0325 ogn—w KP4
: 0.8%4
i 0.779 o
KP5 Kepuasan %779;;\ KPL6
Pelanggan A
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Tabel Outer Loadings

Kepuasan Pelanggan

Keputusan Pembelian

Kualitas Pelayanan

KP1

0,707

KP2

0,736

KP3

0,718

KP4

0,785

KP5

0,800

KP6

0,737

KPB1

0,724

KPB2

0,756

KPB3

0,890

KPB4

0,745

KPBS

0,796

KPB6

0,713

KPB7

0,889

KPB8

0,800

KPL1

0,750

KPL2

0,731

KPL3

0,892

KPL4

0,832

KPLS5

0,894

KPL6

0,779

KPL7

0,796

KPL8

0,720

Discriminant Validity

Average Variance Extracted (AVE)
Kepuasan Pelanggan 0,512
Keputusan Pembelian 0,522
Kualitas Pelayanan 0,586
Cronbach Alpha
Cronbach's Alpha
Kepuasan Pelanggan 0,758
Keputusan Pembelian 0,790
Kualitas Pelayanan 0,759

Composite Reliability

Composite Reliability

Kepuasan Pelanggan 0,953
Keputusan Pembelian 0,839
Kualitas Pelayanan 0,843

Analisis Model Struktural (Inner Model)

R Square
R Square | R Square Adjusted
Kepuasan Pelanggan 0,491 0,480
Keputusan Pembelian 0,397 0,391
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F Square

Kepuasan Pelanggan

Keputusan Pembelian

Kepuasan Pelanggan
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Keputusan Pembelian 0,872
Kualitas Pelayanan 0,125 0,659
Pengujian Hipotesis
Direct Effects
Original Sample Standard Deviation | T Statistics | P
Sample (O) | Mean (M) | (STDEV) (|JO/STDEV]) | Values
G O T e 0,858 0,860 0,145 5,900 | 0,000
Kepuasan Pelanggan
NUETES [PEMEE = 0,325 0,290 0,151 2147 | 0,032
Kepuasan Pelanggan
[Cbelliies PEEpETE = 0,630 0,650 0,083 7,552 | 0,000
Keputusan Pembelian
Gambar Direct Effect
KPL1
X
KP1 ke
.
kP2 ST
Y
KP3 KPL4
2147 ———— )
KP4 KPL5
\‘
KP5 Kepuasan J KPL6
(' 7.552 5o Pelanggan 0592 >4
KP6 ‘ : N ke7
")
KPL8
/K putus n\
4627 2681 13282 plmpeliay 2006 12345 8760
// / 3123 2062 \‘ \‘\‘
¥ ¥
KPB1 KPB2 KPB3 KPB4 KPBS KPB6 KPB7 KPB2
Spesific Indirect Effects
Original Sample Standard T Statistics | P
Sample (O) | Mean (M) Deviation (STDEV) | (JO/STDEV]) | Values
Kualitas Pelayanan ->
Keputusan Pembelian - 0,541 0,557 0,120 4,501 0,000
> Kepuasan Pelanggan




Total Effects
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Original Sample Standard Deviation | T Statistics | P
Sample (O) | Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV]) | Values
NERUIRISEN [PEICIE == 0,858 0,860 0,145 5,900 | 0,000
Kepuasan Pelanggan
NUETIES PEEVEEN = 0,616 0,667 0,131 6,650 | 0,0002
Kepuasan Pelanggan
Kualitas Pelayanan -> 0,630 0,650 0,083 7,552 | 0,000

Keputusan Pembelian




