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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of service quality, perceived value and
brand image on consumer satisfaction in increasing repurchase intentions. This
research was conducted because of intense competition, a decrease in the number
of web and application visits due to data leaks, the many complaints against
Tokopedia, and the inconsistency of research results related to the research
variables used. The object of this study is e-commerce Tokopedia. The population
used is Tokopedia e-commerce consumers. This study used an online questionnaire
with the respondent criteria being someone who had made a transaction at
Tokopedia at least once and was 18 years old. A total of 200 respondents were
determined as the research sample, then adjusted and eliminated to 186. The
method of analysis in this study used the SEM (Structural Equation Model) analysis
technique from the AMOS program. Based on the results of the analysis, it proves
that service quality has a positive and significant impact on customer satisfaction,
perceived value has a positive and significant impact on customer satisfaction, e-
commerce brand image has a positive and significant impact on customer
satisfaction, consumer satisfaction has a positive and significant impact on
repurchase intentions. The variable that has the greatest influence is service
quality, followed by brand image and perceived value.

Keywords: Service Quality, Perceived Value, Brand Image, Consumer Satisfaction,
Repurchase Intention



ABSTRAK

Studi ini bertujuan guna melakukan analisis pengaruh kualitas pelayanan,
persepsi nilai serta citra merek terhadap kepuasan konsumen guna meningkatkan
niat beli ulang. Penelitian ini dilakukan karena adanya persaingan yang Kketat,
penurunan jumlah kunjungan web dan aplikasi akibat kebocoran data, banyaknya
keluhan terhadap Tokopedia, serta inkonsistensi hasil penelitian yang berkaitan
dengan variabel penelitian yang dipakai. Obyek studi ini ialah e-commerce
Tokopedia. Populasi yang digunakan ialah konsumen e-commerce Tokopedia.
Penelitian ini menggunakan kuesioner daring dengan Kriteria responden seseorang
yang sudah pernah melakukan transaksi di Tokopedia minimal 1 kali dan berumur
18 tahun. Sebanyak 200 responden ditetapkan sebagai sampel penelitian, lalu
disesuaikan dan dieliminasi menjadi 186. Metode analisis penelitian ini memakai
metode analisis teknik analisis SEM (Structural Equation Model) dari program
AMOS. Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa kualitas pelayanan
berdampak positif dan signifikan pada kepuasan konsumen, persepsi nilai
berdampak positif dan signifikan pada kepuasan konsumen, citra merek e-
commerce berdampak positif dan signifikan pada kepuasan konsumen, kepuasan
konsumen berdampak positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. VVariabel yang
memiliki pengaruh paling besar ialah kualitas pelayanan, lalu diikuti oleh citra
merek dan persepsi nilai.

Kata Kunci: Kualitas Pelayanan, Persepsi Nilai, Citra Merek, Kepuasan
Konsumen, Niat Beli Ulang
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BAB |
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Kini, persaingan dunia bisnis menjadi semakin kompetitif. Hal ini tidak bisa
dihindari, karena adanya pengaruh dari berbagai macam perubahan. Perubahan
yang terjadi secara global ini, dikarenakan munculnya pandemi virus Covid-19.
Penyebaran virus ini amat cepat serta tidak pandang bulu, sehingga pemerintah
perlu bergerak cepat dalam menanggulani pandemi yang terjadi saat ini. Pemerintah
melakukan banyak cara, yaitu memberikan banyak himbauan dan kebijakan untuk
meminimalisir penyebaran virus serta memberi bantuan kepada masyarakat.
Pandemi ini bukan hanya sekedar bencana kesehatan, tetapi juga sudah
menimbulkan kekalutan di sektor ekonomi. Industri besar maupun industri kecil
mengalami kegelisahan karena kegiatan usahanya terdampak.

Ketidakstabilan sektor ekonomi dan lingkungan membuat ruang gerak
terbatas dan kinerja menurun. Ruang gerak yang dibatasi membuat para pemasar
kesulitan untuk memasarkan produknya secara tradisional. Proses penjualan
tradisional telah berubah, dan penjualan perusahaan perlu beradaptasi dengan hal
ini (Rangarajan et al., 2021). Karena keterbatasan tersebut, manusia tak kehabisan
akal dan terus berinovasi untuk memenuhi kebutuhan mereka. Perkembangan di
dunia saat ini semakin banyak, dan perkembangan teknologi menjadi salah satu
perkembangan yang paling berpengaruh.

Beberapa waktu belakangan ini, perkembangan teknologi kian berkembang

dan memasuki era digital. Era digital terbentuk karena adanya kemajuan teknologi



yang cepat (Kotler & Keller, 2019). Aspek ekonomi menjadi salah satu aspek yang
amat terpengaruh, khususnya dalam aktivitas bisnis, yaitu pada kegiatan
perdagangan, pelayanan, pemasaran, serta lainnya dan akan terus berkembang.
Kemajuan tersebut dapat berdampak pada metode pemasaran, seperti bagaimana
value dari suatu produk akan disampaikan kepada konsumen. Sistem baru yang
menarik dapat terbentuk dari teknologi, sehingga dapat membantu perusahaan
dalam efisiensi dan efektivitas proses distribusi.

Teknologi yang paling berpengaruh dan bersifat universal adalah internet.
Internet merupakan jejaring komputer yang menghubungkan computer dengan
komputer lainnya di seluruh dunia. Sehingga, pengguna masih dapat terhubung
walaupun berada pada jarak yang jauh (Sibero, 2011). Internet ini juga memiliki
basis data yang sangat besar. Dalam aktivitas pemasaran, internet dapat
menciptakan kaidah komunikasi yang berbeda, serta instrument periklanan baru.
Hal tersebut mempermudah dalam aktivitas pemasaran bisnis guna mencapai
jangkauan konsumen yang lebih luas.

Seiring berkembangnya internet, terdapat sarana pemasaran bisnis yang
popular, salah satunya yaitu e-commerce. E-commerce didefinisikan sebagai
seluruh jenis transaksi komersial barang dan jasa dengan bentuk apapun, yang
dilaksanakan lewat jaringan komputer, baik jaringan terbuka maupun tertutup
(Chan & Al-hawamdeh, 2002). Kegiatan dalam e-commerce memudahkan belanja
bagi pelanggan, mencari produk, membandingkan harga, efisiensi dan

meningkatkan layanan pelanggan (Haryanti & Subriadi, 2021).



Pada tahun 2021, pengguna internet di dunia telah menjangkau angka 5,1
milyar dari populasi atau setara dengan 65,6% dari total keseluruhan populasi
penduduk dunia yaitu sebanyak 7,8 milyar. Peningkatan jumlah pengguna internet
juga cukup cepat. Jumlah ini terus meningkat dari tahun sebelumnya dengan

pertumbuhan sebesar 1.331,9%. Rincian data tersebut diuraikan pada tabel dibawah

ini.
Tabel 1.1
Pengguna Internet di Dunia
WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
2021 Year-Q1 Estimates
World Redions Population | Population | Internet Users | Penetration Growth | Internet
9 (2021Est) | % ofWorld | 31Mar2021 | Rate(%Pop.) | 2000-2021 | World %
Asia 4,327,333,821 549%| 2,762,187,516 638%| 23165%| 534%
Europe 835,817,920 106%| 736,995,638 882%|  6013%| 143%
Africa 1,373,486,514 174%| 594,008,009 432%| 13,058%| 115%
Latin America / Carib. 659,743,522 84%| 498,437,116 756%| 26585%| 9.6%
North America 370,322,393 47%| 347,916,627 939%|  2219%| 6.7%
Middle East 265,587,661 34%| 198,850,130 749%| 59536%| 39%
Oceania / Australia 43,473,756 06% 30,385,571 699%|  2087%| 0.6%
WORLD TOTAL 7,875,765,587 100.0 %| 5,168,780,607 656% 14,3319% 100.0%
Sumber: Internet World Stats (2022)
Tabel 1.2
Top 5 Negara dengan Pengguna Internet Terbanyak
No. Negara Populasi Jumlah Pengguna | Presentase
1. China 1.444.216.107 989.080.566 68,5%
2. India 1.393.409.038 755.820.000 54,2%
3. | United States 331.002.651 297.322.868 89,8%
4, Indonesia 276.361.783 212.354.070 76,8%
5 Brazil 210.867.954 149.057.635 70,7%

Sumber: Internet World Stats (2022)




Pada tabel 1.2, terdapat 5 negara dengan total pengguna internet terbanyak di
seluruh dunia. Dari tabel data tersebut, menyatakan bahwa negara Indonesia
menduduki peringkat ke empat dengan angka pengguna internet menjangkau
212.354.070 pengguna dan terjadi pertumbuhan sebanyak 105 Kkali lipat sejak tahun
2000, yaitu dengan angka 2 juta pengguna. Angka pemakai internet di Indonesia
diperkirakan akan kian meningkat setiap tahunnya. Informasi tersebut dapat dilihat
dari data Bank Indonesia di bawah ini.

Gambar 1.1

Perkembangan Transaksi E-Commerce di Indonesia (2018-2022)
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Sumber: Bank Indonesia (2022)

Dari data pada gambar 1.1, memperlihatkan peningkatan penggunaan internet
pada masa pandemi yang sangat signifikan. Keterbetasan ruang gerak dan kebijakan
pemerintah untuk tetap di rumah membuat masyarakat memanfaatkan internet
untuk melakukan berbagai macam hal tanpa keluar rumah. Salah satunya adalah
melakukan aktivitas jual beli untuk membeli kebutuhan sehari-hari dan lainnya.

MarkPlus Inc, sebagai perusahaan konsultan pemasaran, melakukan survei tentang



aktivitas belanja online di perdagangan ritel selama pandemi virus Covid-19 di
Indonesia. Survei dilakukan pada 128 responden dengan rentang usia terbanyak 25-
45 tahun yang mayoritas asal Jabodetabek. Berdasarkan riset, transaksi belanja
online mengalami peningkatan dari 4,7% menjadi 28,9% selama pandemi. Di sisi
lain, pembelian offline turun cukup drastis dari 52,3% menjadi 28,9% diperiode
yang sama. Dengan demikian, kesimpulannya ialah transaksi online meningkat
enam kali lipat selama pandemi.

Gambar 1.2

Presentase Usaha E-Commerce Tahun 2020 dan 2021

per 30 Juni 2021 per 31Desember 2020
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Sumber: Badan Pusat Statistik (2021)

Pada gambar 1.2, memperlihatkan hasil Survei oleh Badan Pusat Statistika
terkait dengan presentase usaha e-commerce tahun 2021. Hal tersebut menunjukkan
bahwa dari seluruh usaha yang dilakukan pendataan, sampai dengan 31 Desember
2020 tercatat 25,25% telah melakukan kegiatan e-commerce, sementara sampai
dengan 30 Juni 2021 tercatat jumlahnya mengalami kenaikan menjadi 25,92%.
Dapat disimpulkan bahwa perpindahan usaha dari jualan offline ke sistem online e-
commerce semakin meningkat. Pertumbuhan pelaku usaha tersebut membuat
persaingan e-commerce di Indonesia semakin ketat. Namun, e-commerce juga

memiliki tantangan, dibandingkan dengan pengecer offline tradisional, pelanggan



e-commerce tidak dapat merasakan dan mencoba produk, dan pada akhirnya
dimungkinkan akan memilih produk yang tidak mereka inginkan (Nisar &
Prabhakar, 2017). Menurut Startup Rank per Maret 2022, Indonesia berada di posisi
kelima dunia dengan total startup sebanyak 2.323 unit usaha. Beberapa e-commerce
yang berasal dari Indonesia yaitu Tokopedia, Bukalapak, Bhineka, dan lainnya.
Selain e-commerce lokal yang telah disebutkan, ada juga e-commerce regional

seperti Shopee, Lazada, JD.ID dan lainnya. Oleh karena itu, persaingan antara e-

commerce lokal dan regional cukup ketat.

Tabel 1.3

Jenis-Jenis E-Commerce

No. | Jenis E-commerce Penjelasan
1. | B2B (Business to | Aktivitas transaksi bisnis elektronik yang dilakukan
Business) antar pemain bisnis bersama pemain bisnis lainnya.
Contoh: Ralali, dll.
2. | B2C (Business to | Kegiatan perdagangan elektronik yang dijalankan
Consumer) produsen atau distributor secara langsung kepada
konsumen. Contoh: Tokopedia, dll.
3. | C2C (Consumer to | Aktivitas bisnis (penjualan) yang dijalankan oleh
Consumer) konsumen kepada suatu individu atau konsumen
lainnya. Contoh: Tokopedia, dll.
4. | C2B (Consumer to | Sebuah jenis bisnis di mana konsumen menciptakan
Business) nilai akan proses bisnis. Contoh: istockphoto, dll.
5. | B2G (Busines to | Turunan dari jenis B2B, perbedaannya metode ini
Government) berlangsung antara pelaku bisnis dan instansi
pemerintah. Contoh: layanan CRM pemerintah
(Qlue.co.id), dll.
6. | C2G (Consumer to | Aktivitas transaksi elektronik yang dilakukan oleh
Government) individu ke pemerintah. Contoh: membayar pajak
secara online, dll.

Sumber: (Laudon & Traver,

2014).




Dari beberapa jenis e-commerce pada tabel di atas, yang paling sering
digunakan dalam aktivitas bisnis elektronik ini adalah jenis C2C (Consumer to
Consumer). Jenis C2C yaitu jenis yang saat ini paling sering dipakai dan memiliki
total kegiatan transaksi setiap hari yang sangat tinggi. Aktivitas C2C ini paling
menarik perhatian masyarakat Indonesia, terbukti dengan banyaknya situs penyedia
layanan C2C yang terus muncul sejak tahun 2009, diawali dengan terbentuknya
situs Tokopedia, dan diikuti Bukalapak, Shopee, Lazada, serta situs lainnya. Saat
ini, beberapa e-commerce C2C juga mengembangkan bisnisnya ke arah B2C,

sehingga memiliki 2 jenis model bisnis.

Tabel 1.4

Peringkat Pengunjung Web Bulanan E-Commerce di Indonesia

Peringkat Q4 2018 Q4 2019 Q4 2020
1 Tokopedia Shopee Shopee
2 Bukalapak Tokopedia Tokopedia
3 Shopee Bukalapak Bukalapak
4 Lazada Lazada Lazada
5 Blibli Blibli Blibli

Sumber: Data Iprice (2022)

Berdasarkan tabel 1.4 data dari lIprice tahun 2022 di atas, menunjukkan
terdapat 5 e-commerce yang sering dikunjungi oleh konsumen. Dari tahun 2018
hingga tahun 2020, persaingan terus terjadi. Tokopedia berhasil menduduki posisi
pertama pada Q4 tahun 2018. Lalu di susul oleh Bukalapak, Shopee, Lazada, dan
Blibli. Pada Q4 tahun 2019 dan 2020, posisi tokopedia tergeser turun keperingkat
dua dan Shopee berhasil menggeser Tokopedia dan menduduki peringkat pertama,

serta posisi selanjutnya ditempati oleh Bukalapak, lazada, dan Blibli.



Tabel 1.5

Peringkat Aplikasi E-Commerce di AppStore dan PlayStore Indonesia

E-commerce Peringkat AppStore | Peringkat PlayStore
Q42019 | Q42020 | Q42019 | Q42020
Shopee 1 1 1 1
Tokopedia 2 2 3 4
Lazada 3 3 2 3

Sumber: Data Iprice (2022)

Pada tabel di atas, lprice juga mengatakan bahwa dari tahun 2019 sampai
dengan 2020, Shopee terus berada diperingkat pertama terkait unduhan aplikasi di
AppStore dan PlayStore. Pada tahun 2019, Tokopedia berada diperingkat ke 2 di
AppStore dan peingkat ke 3 di PlayStore. Tetapi pada tahun 2020, peringkat
Tokopedia di PlayStore turun menjadi peringkat 4. Lalu, diikuti oleh Lazada pada
peringkat selanjutnya. Jika dilihat pada data tesebut, maka hingga sekarang belum
ada yang bisa menggeser Shopee dari peringkat pertama pada peringkat unduhan
aplikasi di AppStore maupun PlayStore. Hal tersebut membuktikan bahwa aplikasi
Shopee banyak didownload dan digunakan oleh masyarakat Indonesia dibanding
dengan aplikasi e-commerce lainnya. Sampai dengan saat ini E-commerce di

Indonesia terus bersaing guna merebut hati para konsumennya.

Tabel 1.6
Gross Merchandise Value (GMV) E-Commerce di Indonesia Tahun 2021

No. E-commerce GMV Pangsa Pasar
1. Shopee US$ 14,2 Miliar 37%

2. Tokopedia US$ 14 Miliar 35%

3. Lazada US$ 4,5 Miliar 11%

4 Bukalapak US$ 3 Miliar 7%

Sumber: Katadata (2021)




Pada tabel 1.6, terlihat bahwa pada tahun 2021 Shopee menguasai pasar E-
commerce di Indonesia. Shopee mencatatkan GMV sejumlah US$ 14,2 Miliar atau
pangsa pasar 37%. Selanjutnya, posisi kedua diduduki E-commerce dari
Indonesia, yaitu Tokopedia dengan GMV sebesar US$ 14 Miliar dan pangsa pasar
sebesar 35%. Dipimpin oleh Shopee serta Tokopedia, ketimpangan semakin
melebar ke tingkat selanjutnya. Posisi pasar terbesar ketiga dipegang oleh Lazada
dengan pangsa pasar 11% dan GMV sebesar US$ 4,5 miliar. Keempat ditempati
Bukalapak dengan pangsa pasar 7% serta GMV US$ 3 miliar. Sisanya adalah
pemain e-commerce lainnya seperti Blibli, JD.ID, dan lain-lain. Shopee
menjalankan strategi penargetan pasar secara masal dan bergerak cepat, sehingga
dapat memimpin pasar e-commerce di Indonesia. Selain memiliki GMV tertinggi,
Shopee mendominasi pasar di hampir setiap negara bagian.

Dominasi Shopee mendorong tokopedia untuk terus meningkatkan kinerja
bisnisnya. Tokopedia ialah salah satu perusahaan e-commerce terkemuka di
Indonesia yang sedang berkembang pesat. Tokopedia berdiri pada tanggal 6
Februari 2009. Sebagai e-commerce berasal dari Indonesia yang telah berdiri cukup
lama, yaitu 13 tahun, Tokopedia seharusnya memiliki keunggulan dan bisa
menguasai pasar di Indonesia. Tetapi, faktanya Tokopedia masih kalah saing
dengan pesaing utamanya yaitu Shopee, padahal Shopee baru masuk Indonesia
pada akhir tahun 2015.

Pada tahun 2018, Tokopedia berhasil meraih posisi satu E-commerce di
Indonesia, tetapi pada tahun selanjutnya peringkat Tokopedia turun menjadi

peringkat dua, dan selalu bersaing dengan Shopee. Hal tersebut membuktikan
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bahwa konsumen tidak ingin mengulang untuk menggunakan Tokopedia sebagai e-
commerce andalan mereka. Selain itu, pada tahun 2019, publik dihebohkan dengan
masalah pembobolan data dari Tokopedia. Saat itu, beredar screenshoot tekait
sejumlah empat juta daftar pengguna Tokopedia, diperdagangkan pada platform
produk digital yaitu selly.gg. Informasi tersebut memuat data nomor ponsel, nama,
email, serta alamat pengguna. Bahkan ada juga penawaran untuk membeli data
nomor ponsel saja. Jika data pribadi konsumen jatuh ke tangan orang yang salah,
maka ditakutkan data akan disalahgunakan. Pengguna Tokopedia merasakan
keresahan isu dugaan kebocoran data tersebut dan menghapus atau mengeluarkan
akunnya dari aplikasi supaya tidak timbul hal-hal yang tak diinginkan. Hal ini
berdampak negatif pada perusahaan dan membuat niat beli ulang yang dimiliki
konsumen Tokopedia menjadi turun.

Gambar 1.3

Perusahaan E-Commerce dengan Aduan Konsumen Terbanyak Tahun 2021
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Terdapat juga hal lainnya yang menimbulkan masalah yaitu banyaknya
keluhan yang dirasakan dari konsumen yang sudah pernah bertransaksi di e-
commerce Tokopedia. Pada data yang dilansir dari kata data dan diambil dari
Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia (YLKI) tahun 2021, GrabToko menduduki
peringkat pertama dengan jumlah aduan sebesar 26%, menjadikan GrabToko
memiliki aduan konsumen terbanyak di karenakan kasus penipuan oleh pemiliknya.
Walaupun Namanya mirip dengan Grab layanan transportasi online, tetapi
GrabToko tidak berafiliasi dengan Grab. Pada peringkat kedua ada Tokopedia
dengan jumlah aduan sebanyak 13% terkait dengan layanan di Tokopedia. Lalu,
disusul oleh Lazada sebesar 11%, Shopee sebesar 9%, Akulaku 7%, Traveloka 5%,
serta yang terakhir Blibli dan Halodoc sebanyak 2%. Jumlah keluhan di Tokopedia
yang paling banyak diantara para pesaing e-commercenya.

Ketika konsumen mengalami kegagalan layanan atau hal negatif yang lain,
mereka condong merasa tidak puas. Pengalaman negatif bisa memicu keluhan pada
pihak perusahaan atau situs web, ataupun dengan organisasi atau situs eksternal
lainnya (Bijmolt et al., 2014). Dari data yang dilansir oleh media konsumen,
keluhan yang paling banyak dirasakan pada tahun 2021 adalah terkait pelayanan
pelanggan seperti pembatalan sepihak promo, menunda refund, komplain tidak
ditangani, verifikasi data diri yang sulit, penahanan dana, dan lainnya. Baik dalam
bentuk pengalaman negatif maupun cara perusahaan menangani keluhan
dimungkinkan dapat berdampak pada niat pembelian ulang di masa mendatang.
Sehingga, agar pelanggan puas dengan pengalaman berbelanja di Tokopedia, maka

kualitas dari pelayanan Tokopedia perlu untuk ditingkatkan.
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Menghadapi persaingan yang ketat dan permasalahan tersebut, sangat penting
bagi perusahaan untuk terus memahami saluran distribusi virtual ini serta
meningkatkan berbagai aspek untuk mempertahankan konsumennya agar
konsumen dapat melakukan pembelian berulang dari Tokopedia. Secara umum,
terdapat dua tahapan dalam memahami perilaku konsumen secara online. Tahap
awal terkait bagaimana memotivasi orang agar melakukan pembelian secara online,
serta tahap selanjutnya yaitu memberikan dorongan untuk melakukan pembelian
ulang, hal tersebut dilakukan untuk keberhasilan e-commerce. Konsumen yang
telah ada miliki peluang yang lebih banyak, sebab konsumen yang setia dengan
produk serta memiliki niat membeli ulang di Tokopedia akan memberikan
keuntungan besar bagi perusahaan (Kotler & Keller, 2019). Mempertahankan
konsumen yang sudah ada, membutuhkan waktu serta upaya yang lebih sedikit
daripada mencari konsumen baru. Konsumen yang loyal ini membelanjakan lebih
banyak uang guna berbelanja serta hasilkan lebih banyak keuntungan dibanding
mencari konsumen baru, karena kesetiaan mereka terhadap e-commerce. Sehingga,
bagaimana cara menjaga konsumen yang telah ada guna melakukan pembelian
berulang, jadi atensi yang penting bagi e-commerce daripada sebelumnya (Chiu &
Cho, 2019).

Kemudian, guna menentukan variabel-variabel yang bisa meningkatkan niat
membeli kembali konsumen, maka dilakukan pra-survey kepada 15 responden
yang sudah berpengalaman dalam bertransaksi di situs e-commerce di Indonesia,
termasuk Tokopedia. Di hasil pra-survey, responden mengatakan mereka memiliki

niat beli ulang di suatu e-commerce terkait dengan kepuasan konsumen, kualitas
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pelayanan, persepsi nilai, dan citra merek yang mereka rasakan ketika berbelanja di
situs e-commerce tersebut.

Konsumen berniat melaksanakan pembelian ulang di Tokopedia, karena
adanya kepuasan yang dirasakan konsumen ketika berbelanja melalui Tokopedia.
Sehingga, kepuasan konsumen termasuk faktor penting yang perlu dilihat guna
meningkatkan niat beli ulang. Oleh karena itu, diperlukan kepuasan dari konsumen
sebelum mereka berniat dalam mempertimbangkan pembelian ulang suatu produk.
Kepuasan konsumen bisa didefinisikan sebagai tolak ukur komparasi antara
harapan dan pengalaman yang diterima oleh konsumen (Liat et al., 2014).
Konsumen memiliki rasa puas ketika mereka mendapatkan kinerja dimana
kebutuhan, keinginan serta harapan mereka terpenuhi. Pengalaman ini nantinya
akan menghasilkan suatu kepuasan (Widjaja & W., 2018).

Salah satu aspek yang dapat berdampak pada kepuasan konsumen ialah
kualitas pelayanan. E-commerce perlu untuk meningkatkan kualitas pelayanannya
agar tidak kalah dalam bersaing dengan kompetitornya. Dimata perusahaan,
konsumen adalah raja, sehingga perusahaan akan memberikan pengalaman dan
pelayanan yang terbaik dalam berbelanja agar konsumen memiliki keinginan untuk
melakukan pembelian ulang. Sehingga, nantinya diharapkan akan meningkatkan
kepuasan dan niat beli ulang pada Tokopedia.

Selain kualitas pelayanan, konsumen juga tertarik dengan merek yang sudah
memiliki citra yang baik dan dikenal masyarakat. Karena, dapat membuat
konsumen percaya kepada merek tersebut sehingga merasa aman dan puas. Selain

itu, ketika perusahaan berhasil memberikan value lebih dari kompetitor kepada
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konsumennya dan sesuai dengan yang konusmen harapkan, tentunya pelanggan
akan rasakan kepuasan serta ingin membeli ulang pada perusahaan tersebut.
Sehingga, untuk meningkatkan niat beli ulang konsumen di Tokopedia, Tokopedia
perlu mendorong kepuasan konsumen dengan meningkatkan kualitas pelayanan
yang baik, citra merk yang baik serta bisa memberikan value bagi konsumen.
Banyak penelitian yang membahas tentang hubungan antara kualitas
pelayanan, persepsi nilai, citra merek, kepuasan konsumen serta niat beli ulang
konsumen. Pada beberapa hasil dari penelitian terdahulu, ada temuan yang
memiliki hasil positif serta signifikan. Tetapi, ada juga beberapa dari hasil
penelitian terdahulu lainnya yang memiliki hasil berbeda, yaitu memperlihatkan
hasil yang negatif serta tidak signifikan. Sehingga, terdapat inkonsistensi hasil dari
penelitian terdahulu variabel yang dipakai di studi ini. Dengan demikian, perlu
dilakukan penelitian lebih lanjut. Inkonsistensi penelitian tersebut bisa terlihat di

tabel berikut:



Tabel 1.7

Research Gap
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No | Penelitian Peneliti Temuan Keterangan
Paulo Rita, Tiago Oliveira, Service
Pengaruh dan Almira Farisa (2019) Quality
Kualitas memiliki
1 Pelayanan The impact of e-service pengqr_uh Signifikan
terhadap quality and customer positif
Kepuasan satisfaction on customer terhadap
Konsumen behavior in online Kepuasan
shopping” Konsumen
Riza Casidya (2014) Service
Quality tidak
“Linking Brand memiliki
Orientation with Service pengaruh Tidak
Quality, Satisfaction, and positif Signifikan
Positive Word of Mouth: terhadap
Evidence from the Higher Kepuasan
Education Sector” Konsumen
Md. Uzir Hossain Uzir,
Hussam Al Halbusi,
Ramayah Thurasamy, dkk
(2021) Persepsi Nilai
berpengaruh
“The effects of service positif L
i X Signifikan
quality, perceived value terhadap
Penaaruh and trust in home delivery Kepuasan
Perge Si service personnel on Konsumen
Nilapi customer satisfaction:
o Evidence from a
P developing country”
Kepuasan -
K Yayuk Sri Rahayu,
onsumen X :
Margono Setiawan, Dodi i
. Persepsi Nilai
Wirawan Irawanto, dan berpengaruh
Mintarti Rahayu (2019) negatif Tidak
“Customer Satisfaction, terhadap Signifikan
. . Kepuasan
Service Quality and Konsumen
Perceived Value: An

Integrative Model ”
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intention of online shop ”

No | Penelitian Peneliti Temuan Keterangan
Thanh Tiep Le, Aviral
Kumar Tiwari, Abhishek
Behl, dan Vijay Pereira
Pengaruh (2021) Citra Merek
>Ng berpengaruh
Citra Merek b . .
Role of perceived positif L
3. | terhadap 4 Signifikan
corporate social terhadap
Kepuasan e
responsibility in the nexus Kepuasan
Konsumen .
of perceived cause-related Konsumen
marketing and repurchase
intention in emerging
markets ”
Sri Wahyuni dan Imam f
Ghozali (2019) N
pengaru
y negatif Tidak
W (.)f Brand. terhadap Signifikan
Image and Service Quality v
on Consumer Loyalty in Korrn)sumen
the Banking Sector”
Weisheng Chiu dan
Heetae Cho (2019) Kepuasan
“ Konsumen
E-commerce brand e naruh
The effect of perceived posi%i ; Sianifikan
brand leadership on teprhada 9
Pengaruh consumers’ satisfaction Re urcha?se
Kepuasan and repurchase Ir?tention
Konsumen intention on e-commerce
4. - 2
terhadap websites
Niat Beli | Wawan Prahiawan, Juliana R asan
Ulang Juliana, dan John Tampil Kor?sumen
b 2 berpengaruh
negatif Tidak
“The role of e-satisfaction, terl?a da Signifikan
e-word of mouth and e- P
Repurchase
trust on repurchase nEh i

Sumber: (Casidy, 2014; Chiu & Cho, 2019; Le et al., 2021; Prahiawan et al.,
2021; Rahayu et al., 2020; Rita et al., 2019; Uzir et al., 2021; Wahyuni & Ghozali,

2019).

Berlandaskan latar belakang serta research gap penelitian ini, maka penulis

tertarik untuk melaksanakan penelitian ini berjudul “Analisis Pengaruh Kualitas
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Pelayanan, Persepsi Nilai, dan Citra Merek terhadap Kepuasan Konsumen dalam
Meningkatkan Niat Beli Ulang (Studi pada Konsumen Tokopedia)”.
1.2 Rumusan Masalah

Berlandaskan latar belakang pada bagian 1.1, terdapat informasi terkait
pengguna internet dan implementasinya terhadap bisnis. Persaingan dunia bisnis
tidak dapat dihindari, karena adanya pengaruh dari berbagai macam perubahan.
Tingginya persaingan pada bisnis secara daring dapat terjadi karena berbagai hal,
seperti mudahnya konsumen untuk beralih ke e-commerce lain atau kompetitor
karena tersedia banyak pilihan dan alternatif serta kemudahan dalam pencarian
informasi.

Pada latar belakang juga diuraikan terkait data tabel peringkat e-commerce
dan jumlah GMV di Indonesia. Sebagai e-commerce yang telah berdiri cukup lama,
Tokopedia seharusnya memiliki keunggulan dan bisa menguasai pasar di Indonesia.
Tetapi, faktanya Tokopedia masih kalah saing dengan pesaingnya yaitu Shopee.
Masalah selanjutnya adalah pada tahun 2020, publik dihebohkan dengan masalah
bocornya data pengguna dari Tokopedia yang diperdagangkan. Adanya kebocoran
data tersebut, membuat jumlah kunjungan situs web dan kepercayaan pengguna
terhadap Tokopedia menurun. Selain itu, terdapat informasi data terkait banyaknya
keluhan yang dirasakan oleh konsumen e-commerce Tokopedia. Masalah tersebut
tentunya dapat membuat para konsumen tidak merasa puas dan tidak memiliki niat
untuk melaksanakan pembelian secara berulang di e-commerce Tokopedia. Selain

masalah yang telah dijabarkan, terdapat kesenjangan penelitian terdahulu dengan
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variabel penelitian yang dipakai. Dengan demikian perlu dilaksanakan penelitian
lebih lanjut.
Berdasarkan permasalahan penelitian yang diuraikan, dan kesenjangan

penelitian yang terdahulu, maka diajukanlah pertanyaan penelitian berikut ini:

1. Apakah kualitas pelayanan berdampak pada kepuasan konsumen?

2. Apakah persepsi nilai berdampak pada kepuasan konsumen?

3. Apakah citra merek berdampak pada kepuasan konsumen?

4. Apakah kepuasan konsumen berdampak pada niat beli ulang?

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian
Berlandaskan latar belakang serta perumusan masalah di atas, penelitian ini
bertujuan:
1. Guna menguji dan menganalisis dampak kualitas pelayanan pada kepuasan
konsumen.
2. Guna menguji dan menganalisis dampak persepsi nilai pada kepuasan
konsumen.
3. Guna menguji dan menganalisis dampak citra merek pada kepuasan konsumen.
4. Guna menguji dan menganalisis dampak kepuasan konsumen pada niat beli

ulang konsumen.
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1.3.2 Manfaat Penelitian
Berharap studi ini bisa memberikan manfaat untuk banyak pihak, seperti:
1. Manfaat Praktis
Hasil penilitian ini diharapkan bisa membantu dalam menetapkan kebijakan
di Tokopedia, khususnya dalam kebijakan manajemen pemasaran ketika
memutuskan strategi inovasi untuk memotivasi konsumen untuk melakukan
pembelian berulang.
2. Manfaat Teoritis
Diharapkan penelitian ini bisa memberikan penduan tambahan dalam literatur
ilmu pemasaran yang terkait dengan kualitas pelayanan, persepsi nilai, serta
citra merek terhadap kepuasan konsumen guna tingkatkan niat beli ulang
konsumen.
1.4 Sistematika Penulisan
Deskripsi sistematis dari penelitian ini memberikan semua penjelasan untuk
pendukung isu-isu yang terkait dengan kualitas pelayanan, persepsi nilai yang
dirasakan, serta citra merek terhadap kepuasan konsumen yang digunakan dalam
meningkatkan niat beli ulang konsumen. Berikut merupakan penjelasan isi
penelitian yang telah dibagi pada lima bab:
BAB I: PENDAHULUAN
Bab I, penulis memaparkan terakit latar belakang masalah, rumusan masalah,
tujuan penelitian, manfaat penelitian serta sistematika penulisan. Sebagai latar
belakang masalah, peneliti memaparkan terkait fenomena dan kesenjangan

penelitian yang ditemui dalam penelitian untuk menyampaikan wawasan guna
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merancang tujuan penelitian dengan benar, maka bisa melanjutkan ke bab
berikutnya yakni Bab Il tinjauan pustaka.

BAB I1: TINJAUAN PUSTAKA

Bab 11, penulis menjelaskan landasan teori guna membantu bab I. Isi bab ini
diawali dengan penjelasan teori, perumusan hipotesis, penelitian terdahulu,
kerangka pemikiran teoritis, hubungan antar variabel, dan indikator operasional
penelitian. Kemudian hal ini akan menjadi tinjauan pustaka sebagai bahan
penunjang penelitian yang digunakan untuk bisa merancang Bab 11l metode
penelitian.

BAB Ill: METODE PENELITIAN

Bab I11, terdapat pembahasan terkait beberapa variabel penelitian yang telah
ditetapkan dan memberikan penjelasan terkait metode yang dilakukan pada
penelitian. Kandungan dari bab 11l diawali dengan deskripsi variabel serta
definisinya, diikuti dengan jenis dan sumber data, populasi serta sampel, metode
pengumpulan data, dan metode analisis. Bab ini akan memudahkan penulis
untuk mengkaji Bab IV terkait hasil serta pembahasan.

BAB IV: HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab IV, penulis menguraikan terkait deskripsi dari objek penelitian, analisis
data yang diperoleh setelah melakukan survei, dan penjelasan hasil tersebut
diuraikan sesuai dengan keadaan sebenarnya yang berlangsung pada objek
penelitian. Hasil yang diperoleh akan diolah dan dilakukan pembahasan Lebih
lanjut. Hasil pembahasan mengungkapkan hipotesis penelitian yang bisa

menyerahkan simpulan dari penelitian.
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BAB V: PENUTUP

Bab V, penulis menjabarkan simpulan dari hasil serta pembahasan. Kandungan
dari bab terakhir adalah kesimpulan, implikasi, keterbatasan penelitian, serta
saran dan harapannya dapat memberi masukan kepada banyak pihak terkait

dengan pokok pembahasan pada penelitian ini.



BAB 11

TELAAH PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen ialah suatu analisis pemasaran, dimana individu,
kelompok, ataupun organisasi menjalankan aktivitas seleksi, pembelian,
menggunakan barang, jasa, buah pikiran maupun pengalaman guna memenuhi
keinginan serta keperluannya (Kotler & Keller, 2019). Menurut Al-kwifi, Farha, &
Ahmed (2019), perilaku konsumen terkait dengan memahami dan mengeksplorasi
proses pengambilan keputusan pembelian, mulai dari pencarian, evaluasi,
pembelian aktual dan proses pasca-pembelian seperti pengalaman setelah produk
yang dikonsumsi. Perilaku konsumen berupaya guna mengetahui metode
pengambilan keputusan konsumen, baik secara eksklusif ataupun dalam kelompok.
Studi ini juga menyeimbangkan komponen dari sosiologi, psikologi, manajemen
dan ekonomi. Perusahaan atau pelaku usaha dapat membuat penekanan pada
konsumen individu dan karakteristik mereka seperti demografi dan variabel
perilaku guna memahami keinginan pelanggan (Singh, 2016).

Sangat menarik untuk dicatat bahwa bahkan sebelum evolusi konsep
pemasaran, pemahaman intuitif tentang perilaku konsumen adalah kunci
pertumbuhan perusahaan yang tetap sangat sukses bahkan sampai hari ini.
Rupanya, perusahaan yang berpusat pada pemahaman pelanggan adalah perusahaan
yang terus tumbuh dan tetap menjadi pemimpin di industri mereka terlepas dari

meningkatnya persaingan dan perubahan lingkungan bisnis. Konsep pemasaran
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menggarisbawahi pentingnya riset konsumen dan meletakkan dasar bagi penerapan
prinsip-prinsip perilaku konsumen pada strategi pemasaran. Banyak teori awal
tentang perilaku konsumen didasarkan pada teori ekonomi, pada gagasan bahwa
individu bertindak secara rasional untuk memaksimalkan keuntungan (kepuasan)
mereka dalam pembelian barang dan jasa (Schiffman et al., 2012).

Studi perilaku konsumen saat ini sudah berkembang, karena adanya aktivitas
jual beli online yang dilakukan oleh masyarakat. Petrovic Dejan (2006) dalam
studinya tentang analisis perilaku konsumen online, menjelaskan bahwa perilaku
yang paling menonjol dari pelanggan online adalah bagaimana cara mereka
memeriksa, menemukan, mengaitkan dan memperkirakan informasi produk.
Menurut studi oleh H. Li & Russell (1999), ditemukan bahwa konsumen yang
membeli dari toko internet lebih berorientasi pada kesesuaian dan kurang peduli
dengan praktik. Pelanggan ini menghormati kesesuaian selama berbelanja sebagai
faktor paling signifikan dalam keputusan pembelian karena mereka memiliki waktu
terbatas dan tidak memperhatikan pembelian produk tanpa menyentuh atau
sensitivitas.

Seluruh konsumen di dunia, terdiri dari usia, pemasukan, tingkat pendidikan
serta selera yang berbeda-beda. Setiap konsumen memiliki preferensi tersendiri
dalam pembelian barang ataupun jasa. Konsumen yang berbeda ini saling
terhubung satu sama lain dan saling melakukan interaksi dengan komponen lain
yang berada di sekitarnya, sehingga pilihan mereka terhadap produk, jasa dan

perusahaan dapat terpengaruhi. Pengambilan keputusan pembelian mempunyai
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lima tahapan, yakni: identifikasi kebutuhan, pelacakan informasi, penilaian
informasi, pembelian dan pasca pembelian (Kotler & Keller, 2019).

Menurut Kotler dan Armstrong (2016), perilaku konsumen didorong oleh
banyak aspek, yakni aspek budaya (budaya, sub-kultur serta kelas sosial), aspek
sosial (kelompok referensi dan sosial, keluarga, peran serta kedudukan sosial
konsumen), aspek pribadi (umur, pekerjaan, tahap siklus hidup, gaya hidup, dan
kepribadian) serta aspek psikologis (dorongan, pemahaman, harapan, serta sikap
konsumen). Beberapa aspek tersebut dipengaruhi dari faktor ekstenal perusahaan,
namun perlu dijadikan sebagai pertimbangan.

Perusahan perlu menganalisa beberapa aspek yang mempengaruhi perilaku
konsumen, agar perusahaan dapat melihat kebutuhan dan apa yang diinginkan
konsumen. Perilaku konsumen tersebut nantinya berpotensi untuk menuntun
konsumen kepada keputusan pembelian produk atau jasa, sehingga produk ataupun
jasa dari perusahaan dapat terjual.

2.1.2 E-Commerce

Menurut (Kotler & Keller, 2019) saat ini, kita benar-benar memasuki era
teknologi gelombang baru. Hal ini ditunjukkan oleh perkembangan besar-besaran
dan penggunaan teknologi di hampir semua bidang manusia sehari-hari. Lebih
lanjut, teknologi gelombang baru ini ditandai oleh munculnya gadget murah
(komputer dan smartphone), biaya internet yang rendah dan open source di
beberapa sistem komputer operasi dan perangkat lunak. Hal ini berpotensi
mengubah konstruksi sosiologis masyarakat. Masyarakat sudah tidak dapat lepas

dari ketergantungannya terhadap teknologi.



25

Teknologi akan terus berkembang seiring berjalannya waktu. Teknologi
menghadirkan alternatif tempat jual beli yang bisa diterima masyarakat.
Pertumbuhan bisnis online di seluruh dunia merupakan peran teknologi dalam
revolusi internet (Nisar & Prabhakar, 2017). Tempat perdagangan atau lokasi
bertemunya penjual serta pembeli secara digital dinamakan E-commerce atau
perdagangan elektronik. Umumnya, pasar digital mempunyai konsep yang serupa
dengan pasar tradisional, tetapi pasar digital dioperasikan utamanya membutuhkan
internet. E-commerce (perdagangan elektronik) dapat didefinisikan sebagai
penggunaan internet untuk membeli, menjual atau mendukung produk dan layanan,
tidak hanya sebagai pertukaran ekonomi, tetapi juga mencakup pertukaran
informasi dan dukungan pasca-penjualan (Fernandez-Bonilla et al., 2022).

Internet memberikan pengalaman baru dengan membentuk pasar digital ,
sehingga manusia di seluruh dunia bisa melakukan aktivitas jual beli secara cepat,
dimana pun, dan kapan pun. Penyebaran dan kemudahan penggunaan internet
memungkinkan e-commerce menjadi semakin banyak digunakan (Wagner, 2015).
Penerimaan masyarakat terhadap suatu teknologi atau sistem berdampak pada
meningkatnya niat untuk menggunakan e-commerce. Sebagai konsep baru e-
commerce, e-commerce sosial menggunakan media sosial sebagai platform belanja
online baru yang populer. Pengguna sekarang dapat melihat, menambah keranjang
belanja, dan membeli produk dalam satu aplikasi media sosial (T. Zhang et al.,
2020). Selain memberikan banyak manfaat, E-commerce telah mengubah cara

melakukan bisnis, membawa harga yang lebih kompetitif karena penawaran yang
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lebih luas, berbagai produk yang lebih luas, lebih banyak strategi pemasaran dan
telah membuat pelanggan lebih menuntut (Valarezo et al., 2018).
2.1.3 Kualitas Pelayanan

Dalam beberapa waktu terakhir kualitas pelayanan telah menerima perhatian
yang intens dari para peneliti di bidang pemasaran layanan dan pengembangan
bisnis (Shabbir et al., 2016). Kualitas pelayanan mengacu pada tingkat penilaian
pengguna terhadap pelayanan yang disediakan oleh perusahaan. Pada internet
shopping, perusahaan tidak memerlukan kontak tatap muka, sehingga kualitas
pelayanan menjadi sangat penting dalam bisnis belanja internet (C. Kim et al.,
2012). Layanan diartikan sebagai setiap usaha bisnis yang disediakan oleh masing-
masing pihak pada yang lainnya, dimana dasarnya tidak berwujud serta melalui
pertukaran yang memenuhi kebutuhan dan keinginan yang diakui (Borishade et al.,
2021). Kualitas dapat diartikan sebagai pemenuhan kebutuhan untuk menyesuaikan
orientasi harapan konsumen. Menurut Yilmaz (2007), kualitas pelayanan dapat
secara ringkas disebut sebagai pengalaman yang berkaitan dengan antisipasi dan
persepsi konsumen terhadap layanan yang disampaikan. Sehingga, jika layanan
yang disampaikan tidak sesuai atau melampaui antisipasi konsumen, kualitas
pelayanan akan dianggap rendah, tetapi jika melampaui antisipasi konsumen,
kualitas pelayanan akan dianggap tinggi.

Berbagai faktor yang bisa diterapkan organisasi guna menilai kualitas
pelayanan, yang sebagian besar dikutip oleh para peneliti dalam penilaian kualitas
pelayanan. Terdapat 10 dimensi yang terdiri dari fitur fisik/nyata, sopan,

keamanan/keselamatan, kompetensi, kredibilitas, keandalan, komunikasi,
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kenyamanan dan pemahaman dengan pelanggan dan kemudian memajukan ukuran
SERVQUAL vyang terdiri dari 22 dimensi dalam lima pengukuran. Berikut
merupakan pengukuran kualitas pelayanan menurut Parasuraman et al. (1988) serta
Zeithaml et al. (2009), meliputi:

1. Tampilan (Tangible): Eksterior atau tampilan struktur, peralatan dan
perlengkapan, dan karyawan atau personel.

2. Kehandalan (Reliability): Kapasitas organisasi untuk memberikan layanan
dengan cara yang sesuai dan dapat diandalkan sebagaimana terjamin serta
akurat dalam waktu tertentu.

3. Responsif (Responsiveness) atau tanggung jawab: Kesiapan membantu
konsumen serta menyediakan pelayanan yang cepat.

4. Jaminan (Assurance): Kapasitas penyedia layanan untuk bersikap sopan,
terinformasi dengan baik dan kapasitas untuk menghasilkan perasaan
percaya diri pada konsumen.

5. Empati (Emphaty): Kemampuan organisasi untuk melihat dirinya sebagai
pelanggan, memberikan perhatian pribadi kepada konsumen, dan
menampilkan minat tertentu pada konsumen.

Oleh karena itu, perusahaan sebaik mungkin berusaha dalam
mengembangkan kualitas layanan agar bisa memberikan kepuasan maksimum.
Perusahaan perlu merangkul dan mengelola kualitas pelayanan agar relevan dalam

lingkungan yang kompetitif.
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2.1.4 Persepsi Nilai

Konsep persepsi nilai telah diidentifikasi sebagai elemen kunci pada
penjelasan perilaku konsumen serta niat masa depan terhadap perusahaan dan
merek (Mcdougall & Levesque, 2000). Persepsi nilai pelanggan merupakan
preferensi dan evaluasi yang dirasakan yang diungkapkan pelanggan mengenai
properti suatu produk, kinerja properti, dan hasil yang diperoleh setelah
menggunakan produk atau layanan (X. Jiang et al., 2022). Definisi lainya adalah
evaluasi komprehensif terhadap produk atau layanan dengan membandingkan
keunggulan dan pengorbanan yang dirasakan dalam proses konsumsi (Yang et al.,
2022). Persepsi nilai tidak hanya mencakup harga produk, tetapi juga berbagai
faktor psikologis yang memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen pada produk tertentu (Zeithaml, 1988), seperti kualitas, respons
emosional dan reputasi (N. Zhang et al., 2021). Selain itu, dari perspektif
experiential marketing, nilai yang dirasakan konsumen bersifat situasional.

Persepsi nilai adalah karakter yang berpengaruh bagi pengembangan
hubungan jangka panjang dengan konsumen dalam berbagai industri. Pelanggan
bersemangat dan mengharapkan value untuk sesuatu yang mereka keluarkan.
Memberikan value yang unggul kepada konsumen guna mencapai kepuasan
pelanggan sangat penting untuk memperoleh keunggulan kompetitif (Murali et al.,
2016a). Wajar jika konsumen menginginkan transaksi yang adil dan pantas, dan
timbal baliknya konsumen akan menyerahkan pengaruh positif terhadap perilaku

pembelian konsumen (Bolton & Lemon, 1999).



29

2.1.5 Citra Merek

Merek ialah instrumen pemasaran penting yang digunakan dalam
membedakan produk serta meningkatkan nilainya (Huaman-ramirez & Merunka,
2021). Merek juga merupakan aset tidak berwujud yang memungkinkan perusahaan
untuk mendapatkan keunggulan kompetitif, dan itu adalah pendorong utama untuk
niat pembelian konsumen (Blasco-arcas et al., 2016). Citra merek sangat penting
dalam penelitian dan praktik branding. Persaingan sengit antara merek telah
memaksa strategi branding untuk menciptakan efek diferensial di hati konsumen
dan untuk mendapatkan ceruk pasar yang ideal. Citra merek merupakan penggerak
utama ekuitas merek, yang membentuk kesan serta perasaan umum konsumen
terkait sebuah merek serta dapat memberikan pengaruh terhadap perilaku
konsumen (Y. Zhang, 2015). Citra merek telah digambarkan sebagai hal yang
penting untuk mengidentifikasi bagaimana perasaan konsumen mengenai sebuah
merek serta jika terjadi hubungan yang positif antara konsumen serta merek (Keller,
2016).

Banyak definisi citra merek yang muncul dari para ahli. Aaker (1991)
mendefinisikan citra merek sebagai seperangkat asosiasi yang terkait dengan
ingatan konsumen tentang merek. Menurut (Kotler & Keller, 2019), citra merek
didasarkan pada persepsi konsumen tentang merek, yang dipegang dalam
ingatannya sebagai jaringan asosiasi, yang dapat diubah menjadi atribut, manfaat
dan sikap. Dengan mengukur citra merek, manajer bisa mengartikan asosiasi merek
yang diinginkan serta tidak diinginkan dan memperbaiki asosiasi ini pada usaha

branding mereka.
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Dobni dan Zinkhan (1990) menganggap citra merek sebagai konsep merek
konsumen. Selain itu, citra merek umumnya merupakan persepsi subjektif, yang
ditafsirkan baik secara rasional maupun sensual oleh konsumen. Selain itu, citra
merek tidak ada dalam teknologi produk, fungsi, dan entitas; melainkan
dipengaruhi dan dibentuk oleh aktivitas pemasaran terkait, konten propaganda, dan
karakteristik penerimanya sendiri (Shiau, 2014).

Dalam kaitannya dengan perilaku pembelian konsumen, kebebasan sering
diekspresikan dalam berbagai pilihan produk. Sehingga, ketika hampir sering
mempunyai pilihan, maka konsumen nyaris sering memiliki peluang ketika
menentukan kepastian terhadap pilihan tersebut. Produk serta merek mempunyai
nilai simbolis bagi individu, yang mengevaluasinya menurut konsistensi
(kesesuaian) terkait citra diri mereka. Dipercaya secara luas bahwa konsumen
berupaya mempertahankan atau meningkatkan citra diri mereka dengan memilih
produk dan merek yang memiliki “citra" atau "kepribadian” yang mereka yakini
cocok dengan citra diri yang mereka miliki serta menghindari produk yang tidak.
Mengingat kaitan antara preferensi merek dan citra diri konsumen, wajar bagi
konsumen untuk memakai merek guna membantu mereka memastikan bahwa
merek pilihan mereka mencerminkan kepribadian mereka (Schiffman & Wisenblit,
2019).

Ketika konsumen tidak mempunyai pengalaman pada sebuah produk, mereka
condong meyakini nama merek yang digemari atau dikenal banyak orang.
Konsumen selalu berpikiran bahwa merek yang terkenal lebih baik serta layak

dibeli untuk jaminan kualitas, keandalan, kinerja, dan layanan yang tersirat. Upaya



31

promosi pemasar melengkapi persepsi kualitas produk tersebut dengan membantu
membangun serta menjaga citra merek yang menguntungkan (Schiffman et al.,

2012).

2.1.6 Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen ialah faktor yang berpengaruh dalam mengelola sebuah
bisnis. Sudah diketahui bahwa tidak ada bisnis yang dapat ada atau tetap relevan di
pasar tanpa konsumen dan dan tujuan akhir dari setiap perusahaan adalah untuk
memastikan bahwa konsumen yang membeli produk atau layanannya sudah
terpenuhi. Kotler dan Keller (2019) berpendapat bahwa kepuasan konsumen ialah
rasa senang atau kecewa yang didapat dari mencocokkan kapasitas produk.
Kepuasan konsumen dianggap sebagai penilaian keseluruhan terhadap produk
aktual dan layanan tidak berwujud (Muhammad & Melinda, 2021). Kepuasan
konsumen dihasilkan ketika pelanggan membeli produk yang memenuhi kebutuhan
mereka dan melebihi harapan mereka (H. Jiang & Zhang, 2016).

Konsep kepuasan konsumen secara umum mengacu pada kenyataan bahwa
perusahaan harus memuaskan pelanggannya untuk mendapatkan keuntungan dan
keberlanjutan. Kepuasan konsumen adalah salah satu faktor terpenting dalam
mengikat konsumen pada suatu perusahaan. Kepuasan konsumen dianggap sebagai
ukuran efektif dari kegunaan suatu produk atau jasa yang dimanfaatkan oleh
konsumen, daripada melihat hasil kognitif (Farooq et al., 2018). Mencapai dan
mempertahankan kepuasan pelanggan jauh lebih sulit, terutama bagi perusahaan
jasa (W. Li et al., 2017). Ini karena beberapa layanan multi-tier dan sangat

kompleks dan pertemuan beberapa layanan terlibat dalam keseluruhan proses.
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Kepuasan konsumen juga berfungsi sebagai faktor penting dalam retensi
pelanggan.

Perusahaan melakukan tindakan bijaksana dengan megukur kepuasan
konsumen secara berkala. Secara sistematis, perusahaan melakukan pengukuran
respon konsumen, dengan menganalisis apa saja faktor yang bisa menjadi pengaruh
kepuasan konsumen, agar nantinya bisa melalukan perbaikan dan pengembangan
disektor operasi dan pemasaran. Agar dapat berhasil, perusahaan perlu
meningkatkan ekspektasi dan memenuhi kinerja yang sesuai harapan. Beberapa
cara yang digunakan guna mengukur kepuasan konsumen yaitu: melakukan survei
kepuasan konsumen, sistem kritik dan saran, ghost atau mystery shopping, dan lost
customer analysis (Kotler & Keller, 2019).

2.1.7 Niat Beli Ulang

Niat beli ulang atau niat pembelian kembali adalah keputusan konsumen
ketika melakukan pembelian ulang sebuah produk ataupun jasa yang berkala di
masa mendatang, dan berakibat terjadinya pembelian ulang terhadap merek tersebut
(Amoako, Doe, et al., 2021). Menurut Lacey & Morgan (2007), niat beli ulang
mengacu pada penilaian individu yang telah berbelanja pada layanan tertentu di
perusahaan yang sama, dengan melakukan pertimbangan apa yang diyakini sebagai
situasi saat ini. Perilaku pembelian kembali terjadi ketika konsumen membentuk
sikap positif terhadap produk atau layanan yang mereka beli. Agar berhasil di pasar
yang sangat kompetitif, perusahaan perlu menawarkan produk atau jasa yang
berkualitas tinggi untuk membujuk pembelian konsumen dan perilaku pembelian

berulang. Niat pembelian kembali terjadi pada tingkat kognitif, afektif, konatif (niat
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perilaku) dan tindakan (perilaku aktual). Penelitian tentang niat pembelian kembali
sangat penting karena dapat memprediksi potensi pendapatan (Laparojkit &
Suttipun, 2021).

Pembelian kembali konsumen juga sangat penting bagi keberhasilan serta
profitabilitas belanja online. Faktanya, retensi konsumen online telah menerima
banyak atensi dalam beberapa tahun terakhir, karena telah digunakan sebagai media
dalam mencapai keunggulan kompetitif. Maksud dari pembelian ulang online
menunjukkan kemungkinan bahwa konsumen akan melaporkan diri sendiri dan
berpartisipasi pada perilaku pembelian kembali lebih lanjut. Alhasil konsumen
belanja online berpacu terhadap kualitas pengalaman berbelanjanya, dimana mutu
pengalaman bisa saja dicapai dengan pengalaman berbelanja yang sebelumnya
(Razak et al., 2014). Konsumen dengan tingkat kepuasan tinggi juga cenderung
menjadi pelanggan setia. Konsumen tersebut cenderung menghabiskan lebih
banyak dan tidak mungkin untuk mengubah pemasok dalam pembelian masa depan
mereka (Law et al., 2022).

Niat pembelian ulang online didefinisikan sebagai rencana pelanggan untuk
membeli kembali dari pengecer tertentu di masa depan (Javed & Wu, 2020). Hal
ini dipandang penting untuk keberhasilan perusahaan karena mempertahankan
pelanggan yang ada lebih murah daripada menemukan dan melayani yang baru.
Oleh karena itu, jika tingkat kepuasan setelah layanan pengiriman yang disediakan
oleh pengecer online sama dengan harapan pelanggan, maka cenderung akan
mengembangkan kepercayaan pelanggan serta melibatkan mereka dalam sikap

timbal balik berikutnya.
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2.2 Hubungan Antar Variabel

2.2.1 Pengaruh Kualitas Pelayanan Pada Kepuasan Konsumen

Kualitas pelayanan berkaitan erat dengan kepuasan konsumen. Omar et al.,
(2021) dan Blut (2016) telah mencatat kualitas pelayanan sebagai faktor vital dan
fokus dalam perusahaan bisnis yang berpusat pada konsumen, sementara J. Kim
(2021) telah menggambarkannya sebagai faktor yang dinamis dalam model
kepuasan pelanggan. Kualitas pelayanan adalah penilaian pembeli dalam
membedakan antara layanan yang dapat diprediksi dan layanan yang diduga, dan
kepuasan konsumen adalah reaksi instan pelanggan terhadap layanan suatu
perusahaan (Ashraf et al., 2018). Konsumen akan melakukan pembelian yang lebih
tinggi ketika perusahaan menawarkan produk atau layanan yang memenuhi
kebutuhan mereka. Ketika seseorang melakukan pembelian, mereka tidak hanya
membeli produk itu sendiri, mereka membeli berbagai barang terkait. Jika
perusahaan menawarkan untuk memenuhi harapan pelanggan, perasaan puas
dikembangkan.

Diterapkan dalam industri jasa yang berbeda dan berfokus pada dimensi yang
berbeda dari kualitas pelayanan menganalisis hubungan antara kepuasan pelanggan
dan berbagai aspek kualitas pelayanan, model SERVQUAL telah menunjukkan
bahwa komponen yang paling dominan dari suatu sektor jasa adalah komponen
yang paling mendominasi kepuasan konsumen (Yi & Natar-aajan, 2018).
Berdasarkan SERVQUAL, kualitas pelayanan ditemukan miliki hubungan positif
serta signifikan dengan kepuasan pelanggan dalam banyak konteks, termasuk bisnis

restoran di korea (H.-S. Kim & Shim, 2019), industri asuransi jiwa di Malaysia (Al
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Halbusi et al., 2020), dan masih banyak lagi. Penelitian menurut (Rita et al., 2019)
mengatakan kualitas pelayanan berdampak positif serta signifikan pada kepuasan
konsumen. Hal tersebut didukung studi dari (Omar et al., 2021) yang mengatakan
kualitas pelayanan berdampak positif dan signifikan pada kepuasan konsumen.

Berlandaskan penjabaran tersebut, maka hipotesis pertama di studi ini:
H1: Kualitas pelayanan berpengaruh positif pada kepuasan konsumen.
2.2.2 Pengaruh Persepsi Nilai Pada Kepuasan Konsumen

Persepsi nilai atau nilai yang dirasakan adalah teori perpanjangan dari
Sweeney dan Soutar (2001), dan nilai terkait produk mengacu pada perspektif
pelanggan bahwa produk adalah sumber nilai. Monroe (1990) mendefinisikan
persepsi nilai sebagai sebagai kompromi dari kualitas atau keuntungan yang
dirasakan pada suatu produk dan dedikasi yang dirasakan dalam melakukan
pembayaran senilai harganya. Konseptualisasi ini menekankan bahwa kegunaan
dan biaya adalah dua komponen utama persepsi nilai. Holbrook (1994) berpendapat
bahwa persepsi nilai pelanggan adalah “dasar dari semua kegiatan pemasaran®.
Ketika produk kita sesuai dengan persepsi nilai yang dimiliki konsumen maka akan
meningkatkan kepuasan konsumen, karena sesuai dengan harapan yang dimiliki
konsumen. Menurut penelitian (Uzir et al., 2021), menjelaskan bahwa persepsi nilai
menghasilkan dampak positif serta signifikan pada kepuasan konsumen. Ini
didukung studi dari (Konuk, 2018) yang juga menyatakan persepsi nilai
menghasilkan pengaruh positif dan signifikan pada kepuasan konsumen.

Berlandaskan penjabaran tersebut, maka hipotesis kedua yakni:

H2: Persepsi nilai berpengaruh positif pada kepuasan konsumen.
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2.2.3 Pengaruh Citra Merek Pada Kepuasan Konsumen

Citra merek oleh Dobni dan Zinkhan (1990) didefinisikan menjadi persepsi
rasional atau emosional yang terkait dengan merek tertentu. Kualitas produk serta
layanan yang dirasakan adalah inti dari teori bahwa merek yang kuat memberikan
nilai tambah terkait ulasan pembelian konsumen (Law & Lamb, 2000). Citra merek
yang baik tidak hanya mempunyai citra positif bagi merek tersebut, namun juga
memperlihatkan tingkat kekuatan citra merek yang lebih tinggi dibandingkan merek
lainnya (Chiang & Jang, 2008). Jika perusahaan memiliki citra merek yang baik,
maka konsumen akan merasa puas dikarenakan produk yang mereka beli
merupakan produk dari merek yang kredibel. Perusahaan harus mengelola citra
mereknya dengan baik dan benar guna membangun dan menjaga kepercayaan
konsumen terhadap mereknya. Karena, citra yang dimiliki oleh suatu merek dapat
mempengaruhi pembentukan kepuasan konsumen terhadap perusahaan (Wahyuni
& Ghozali, 2019). Pernyataan tersebut didukung oleh penelitian dari (Le et al.,
2021) serta (Song et al., 2019) yang memiliki hasil citra merek berppengaruh positif
serta signifikan pada kepuasan konsumen.

Berlandaskan penjabaran di atas, maka hipotesis ketiga yakni:
H3: Citra merek berpengaruh positif pada kepuasan konsumen.
2.2.4 Pengaruh Kepuasan Konsumen Pada Niat Beli Ulang

Kepuasan telah didefinisikan sebagai perasaan kepuasan pribadi atau
kesenangan, sebagai hasil dari membandingkan hasil aktual dari belanja online
dengan harapan mereka (lves et al., 1983). Kepuasan pelanggan online akan

berdampak positif pada niat masa depan mereka (pembelian ulang) secara langsung
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atau tidak langsung (Tyrvéinen et al., 2020). Niat beli ulang dapat didefinisikan
menjadi peluang bahwa pelanggan online akan membeli produk dan terus membeli
produk dari pengecer online yang sama (Kumar & Ayodeji, 2021). Orang sering
memaksimalkan perasaan kepuasan atau utilitas dengan memilih opsi yang
melindungi mereka dari perasaan negatif. Ketika menyadari atau membayangkan
bahwa pilihan yang lain akan menghasilkan hasil yang lebih baik dari pilihannya
saat ini, konsumen akan menyesali keputusannya dan dengan demikian mungkin
berniat untuk beralih ke pilihan alternatif pada kesempatan pembelian berikutnya.
Berbeda dengan ketika pilihannya memiliki hasil yang lebih baik dan membuat ia
puas, maka konsumen bisa mememiliki niat guna beli kembali produk atau jasa itu.
Sehingga, dapat ditarik kesimpulan bahwa niat beli ulang konsumen akan
bergantung pada penilaian pasca konsumsinya dengan melibatkan kepuasan
konsumen sebagai salah satu faktor penting (Liao et al., 2017). Pernyataan tersebut
didukung hasil penelitian oleh (Chiu & Cho, 2019) dan (Trivedi & Yadav, 2019)
yang memiliki hasil yakni kepuasan konsumen berdampak positif dan signifikan
pada niat beli ulang konsumen.

Berlandaskan penjabaran di atas, maka hipotesis keempat yakni:
H4: Kepuasan konsumen memiliki pengaruh positif terhadap niat beli ulang.
2.3 Penelitian Terdahulu

Penelitian ini  didukung oleh beberapa penelitian sebelumnya yang
berhubungan mengenai kualitas pelayanan, persepsi nilai, citra merek, kepuasan

konsumen, serta niat beli ulang konsumen yang ditampilkan di tabel:
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Penelitian Terdahulu
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. Peneliti/ Metode .

No | Hipotesa Judul Penelitian Hasll
1. | Hubungan | Paulo Rita, | Menganalisis Hasilnya 3 aspek kualitas
antara Tiago pengaruh dari e-service: desain website,
kualitas Oliveira, dan | variabel e- keamanan /privasi, dan
pelayanan | Almira Farisa | service quality, | kepatuhan mempengaruhi

terhadap (2019) dan customer kualitas e-service

kepuasan satisfaction keseluruhan. After-
konsumen | “The impact | terhadap service, tak berhubungan
of e-service | customer dengan keseluruhan e-
quality and | behavior di service. Pelayanan
customer online shopping. | konsumen tidak
satisfaction signifikan dengan

on customer | Penelitian ini kualitas e-service secara
behavior in | menggunakan keseluruhan. Kualitas e-
online pemodelan jalur | service secara
shopping” | partial least keseluruhan berpengaruh
square (PLS) signifikan terhadap
seperti yang perilaku pelanggan
diimplementasik | (customer  satisfaction,
an dalam Smart | customer trust,
PLS untuk repurchase intention,
menilai validitas | word of mouth, dan site
& keandalan. revisit).
Suha Omar, | Menganalisis Hasil SEM menunjukkan
Kholoud mobile shopping | bahwa MS-SQ
Mohsen, service quality berpengaruh signifikan
Georgios (MS-SQ) pada kepuasan
Tsimonis, | terhadap pelanggan, serta
Adam kepuasan dan mempengaruhi loyalitas.
Oozeerally | loyalitas Pada kedua penelitian,
Jen-Hsien | konsumen. hanya aspek efisiensi
Hsu (2021) yang mengontrol jenis
Penelitian ini kelamin, usia,

“M- menggunakan pendapatan, nilai
commerce: | software SPSS | pakaian, dan pengalaman
The nexus | dan AMOS 26 berbelanja, dan

between untuk menunjukkan dampak
mobile menganalisis tidak langsung terhadap
shopping data. loyalitas melalui
service kepuasan.
quality and

loyalty ”
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organic food
restaurants”

. Peneliti/ Metode :
No | Hipotesa Judul Penelitian Hasil
2. | Hubungan Md. Uzir Menganalisis Temuan ini
antara Hossain Uzir, | pengaruh mengungkapkan bahwa
persepsi dkk (2021) | service quality, | service quality, perceived
nilai perceived value, | value, serta trust
terhadap “The effects | dan trust mempengaruhi customer
kepuasan of service | terhadap satisfaction. Hubungan
konsumen quality, customer antara service quality dan
perceived | satisfaction di customer satisfaction
value and | negara serta hubungan antara
trust in home | berkembang. perceived value dan
delivery customer satisfaction
service Penelitian ini keduanya sebagian
personnel on | menggunakan dimediasi oleh trust.
customer analisis PLS-
satisfaction: | SEM yang
Evidence diimplementasi
from a dalam
developing | SmartPLS.
country”
Faruk An1l | Menganalisis Studi mengungkapkan
Konuk pengaruh PFQ positif
(2018) perceived food mempengaruhi PF dan
quality (PFQ), PV. Hubungan positif
“The price fairness yang signifikan juga
influence of | (PF), perceived | dikonfirmasi antara PF,
perceived | value (PV)dan | PV, dan CS. Temuan ini
food quality, | satisfaction juga didukung oleh fakta
price terhadap bahwa niat perilaku
fairness, customers’ konsumen dipengaruhi
perceived | revisit dan oleh CS. Selain itu, CS
value and | word-of-mouth | bertindak sebagai
satisfaction | intentions di perantara parsial antara
on Istanbul, PFQ, PF, PV, dan niat
customers’ | Turkey. perilaku.
revisit and
word-of- Penelitian ini
mouth menerapkan
intentions | analisis SEM
towards dengan AMOS.
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Peneliti/

Metode

No | Hipotesa Judul Penelitian Hasil
3. | Hubungan | Thanh Tiep | Menganalisis Hasil menyatakan
antara Le, Aviral | perceived CRM, | perceived-CRM memiliki
citra Kumar perceived CSR, | pengaruh positif serta
merek Tiwari, brand image signifikan pada niat beli
terhadap Abhishek (BIMA), kembali. Hubungan
kepuasan Behl, dan | customer antara perceived-CRM
konsumen | Vijay Pereira | satisfaction dan BIMA dan CSAT
(2021) (CSAT) terhadap | ditemukan positif dan
repurchase signifikan. Selain itu,
“Role of intention analisis mediasi
perceived menunjukkan bahwa
corporate | Penelitian ini BIMA dan CSAT
social menerapkan sebagian memediasi
responsibility | analisis PLS- pengaruh perceived-CRM
in the nexus | SEM yang pada niat pembelian
of perceived | diimplementasik | kembali. Analisis
cause- an dalam moderasi menunjukkan
related SmartPLS. bahwa perceived CSR
marketing positif dan signifikan
and memoderasi efek
repurchase perceived-CRM pada
intention in BIMA dan CSAT.
emerging
markets”
HakJun Menganalisis Hasilnya cinta dan rasa
Song, JunHui | brand image, hormat dari merek secara
Wang, dan | satisfaction, signifikan memudahkan
Heesup Han | brand trust, hubungan antara
(2019) brand love, dan | kepercayaan dan
brand respect loyalitas merek. Ini
“Effect of | terhadap brand | menunjukkan bahwa
image, loyalty. teori brand love
satisfaction, membantu mempelajari
trust, love, | Penelitian ini evolusi generasi loyalitas
and respect | menggunakan merek. Citra merek
on loyalty | analisis merupakan pemicu
formation for | Structural kepuasan dan
name-brand | Equation kepercayaan. Kepuasan
coffee shops ™ | Modelling mempengaruhi
(SEM) dengan kepercayaan, serta
AMOS dan loyalitas dan
SPSS. kepercayaan merek

berprngaruh positif
dengan loyalitas merek.
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. Peneliti/ Metode :
No | Hipotesa Judul Penelitian Hasil
4. | Hubungan Weisheng | Menganalisis Menurut hasil, seluruh
antara Chiu dan brand dimensi kepemimpinan
kepuasan Heetae Cho | leadership merek diketahui positif
konsumen (2019) (Quality, Value, | berpengaruh pada
terhadap Innovativeness, | kepuasan. dimensi nilai
niat beli “E- Popularity) dan popularitas
ulang commerce | terhadap kepemimpinan merek
brand consumer berpengaruh signifikan
The effect of | satisfaction dan | terhadap niat beli
perceived | repurchase kembali. Tetapi, dimensi
brand intention. kualitas dan inovasi
leadership on kepemimpinan merek
consumers’ | Penelitian ini tidak berpengaruh
satisfaction | menggunakan signifikan terhadap niat
and analisis PLS- beli ulang. Kepuasan
repurchase | SEM berpengaruh positif pada
intention on | menggunakan niat beli ulang. Studi juga
e-commerce | perangkat lunak | menunjukkan bagaimana
websites” | dalam aspek dan persepsi yang
SmartPLS. berbeda karena usia dan
jenis kelamin dapat
berperan dalam kepuasan
serta niat membeli ulang.
Shrawan Menganalisis Hasil model empiris
Kumar pengaruh Ease | memperkuat peran
Trivedi dan | of use (EQOU), mediasi kepercayaan dan
Mohit Yadav | security, privacy | e-satisfaction dalam
(2019) concern, trust, model faktor spesifik
dan e- vendor dan niat
“Repurchase | satisfaction, pembelian kembali.
intentions in | terhadap Ditemukan kepercayaan
Y repurchase dan kepuasan merupakan
generation: | intention faktor penting dalam niat
mediation of | digenerasi Y. pembelian ulang.
trust and e- Kepercayaan menjadi
satisfaction” | Penelitian ini mediator signifikan
menggunakan positif yang efektif antara
analisis masalah keamanan dan
Structural privasi, mediasi
Equation kepercayaan antara EOU
Modelling dan niat pembelian
(SEM) dengan kembali tidak signifikan.

kepuasan ditemukan
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Peneliti/ Metode

No | Hipotesa Judul Penelitian Hasil
AMOS dan menengahi sepenuhnya
SPSS. dan positif antara

masalah keamanan dan
niat pembelian kembali
dan juga EOU dan niat
beli ulang; Kepuasan
tidak signifikan pada
hubungan antara masalah
privasi dan niat beli
ulang. Pengaruh
langsung dari masalah
keamanan, masalah
privasi, EOU pada niat
beli ulang ditemukan
positif signifikan.
Sumber: (Chiu & Cho, 2019; Konuk, 2018; Le et al., 2021; Omar et al., 2021;
Rita et al., 2019; Song et al., 2019; Trivedi & Yadav, 2019; Uzir et al., 2021).

2.4 Kerangka Penelitian Teoritis

Berlandaskan latar belakang yang sudah dijabarkan, peneliti membuat
kerangka teori terkait variabel kualitas pelayanan, persepsi nilai, citra merek,
kepuasan konsumen, serta niat beli ulang, sebagai berikut:

Gambar 2.1

Model Konseptual

Kualitas
Pelayanan
(X1)

Niat Beli
Ulang (Y)

Persepsi
Nilai (X2)

Kepuasan
Konsumen
(2)

Citra Merek
(X3)

Sumber: Konsep yang dikembangkan untuk penelitian (2022).
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2.5 Hipotesis Penelitian
Di bawah ini merupakan hipotesis yang diusulkan pada penelitian:

H1: Kualitas Pelayanan (X1) memiliki pengaruh positif pada kepuasan
konsumen (Z2).

H2: Persepsi nilai (X2) memiliki pengaruh positif pada kepuasan konsumen
(2).

H3: Citra merek (X3) memiliki pengaruh positif pada kepuasan konsumen (Z).

H4: Kepuasan konsumen (Z) memiliki pengaruh positif pada niat beli ulang

).



BAB 111

METODE PENELITIAN

3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional

3.1.1 Variabel Penelitian

Variabel dapat diartikan menjadi semua hal yang dapat mewakili suatu nilai
yang berbeda atau bervariasi. Nilai diterima secara berbeda bagi objek atau orang
yang sama di waktu yang berbeda ataupun bagi orang yang berbeda di waktu yang
sama (Sekaran & Bougie, 2016). Variabel juga didefinisikan sebagai nilai suatu
objek, orang atau aktivitas yang mempunyai kategori tertentu dan ditentukan
seorang peneliti guna meneliti data dan menarik kesimpulan (Sugiyono, 2012). Ada
tiga jenis variabel yang dipakai di studi ini, yaitu sebagai berikut:

1. Variabel Independen (X)

Variabel independen (variabel bebas) umumnya merupakan variabel
yang bisa memiliki efek positif dan negatif pada variabel dependen (Ferdinand,
2006). Pada penelitian ini, variabel bebas yang digunakan ialah kualitas pelayanan
(X1), persepsi nilai (X2), serta citra merek (X3).

2. Variabel Intervening (Z)

Variabel intervening (intervening variable) ialah variabel yang membuat
korelasi variabel bebas serta variabel terikat sebagai hubungan yang tidak langsung,
yang tidak bisa dilakukan pengukuran serta telaah (Sugiyono, 2012). Variabel yang

digunakan sebagai variabel intervening di studi ini ialah kepuasan konsumen (Z1).

44
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3. Variabel Dependen (Y)

Variabel dependen (variabel terikat) yakni variabel yang dijadikan keutamaan
pada penelitian. Secara umum, suatu kasus lebih mungkin terlihat jika beberapa
variabel dependen digunakan pada suatu model (Ferdinand, 2006). Variabel

dependen yang diaplikasikan di studi ini yakni niat beli ulang konsumen (Y).

3.1.2 Definisi Operasional
Berikut ialah tabel terkait uraian definisi operasional variabel serta indikator
pada penelitian:

Tabel 3.1

Variabel dan Definisi Operasional dalam Penelitian

No. Variabel Definisi Operasional Indikator
1. | Kualitas Kualitas pelayanan | Tangibility
Pelayanan didefinisikan sebagai | 1. Tokopedia memiliki

seberapa baik layanan tampilan situs web yang
organisasi melakukan menarik secara visual.
kegiatan operasionalnya | 2. Situs Tokopedia sesuai
untuk memuaskan dengan  layanan  yang
pelanggannya (Amoako, disediakan.
Caesar, et al., 2021). (Alkraiji & Ameen, 2021)

3. Materi promosi Tokopedia
menarik secara visual.
(Gajewska et al., 2020)

Emphaty

1. Tokopedia mengutamakan
kepentingan pengguna
dengan baik.

2. Tokopedia memiliki staf
berpengalaman yang
memahami kebutuhan

spesifik setiap pengguna.

3. Tokopedia memiliki jam
operasional yang nyaman
bagi pengguna

(Alkraiji & Ameen, 2021)
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No.

Variabel

Definisi Operasional

Indikator

Responsiveness

1. Tokopedia  menunjukkan
minat yang nyata dalam
memecahkan masalah
pengguna.

2. Tokopedia dapat
diandalkan.

3. Tokopedia selalu siap untuk
merespon dengan cepat
permintaan pelanggannya.

(Alkraiji & Ameen, 2021)

Reliability

1. Waktu tanggap terhadap
keluhan.

2. Ketepatan waktu
pengiriman.

3. Layanan Tokopedia dapat
diakses dengan mudah.

(Gajewska et al., 2020)

Assurance

1. Tokopedia  menanamkan
kepercayaan pada pengguna
tentang kinerjanya.

2. Tokopedia aman  saat
melakukan transaksi.

(Alkraiji & Ameen, 2021)

3. Saya merasa aman saat
memberikan informasi
pribadi ke Tokopedia.

(Lin et al., 2016)

Persepsi Nilai

Persepsi  nilai adalah
perbedaan antara
penilaian konsumen
potensial terkait seluruh
manfaat dan semua biaya
penawaran  perusahaan
serta  alternatif  yang
dirasa (Kotler et al.,
2019).

1. Saya menemukan bahwa
produk yang ditawarkan di
Tokopedia berkualitas
tinggi.

2. Saya menemukan bahwa
produk yang ditawarkan di
Tokopedia memiliki harga
yang wajar.

(Charton-Vachet et al., 2020)

3. Menggunakan platform
belanja online
meningkatkan
kemungkinan menemukan
produk yang sesuai dengan
kebutuhan saya.
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No. Variabel Definisi Operasional Indikator

(Escobar-Rodriguez &

Bonson-Fernandez, 2017)

4. Secara keseluruhan,
berbelanja di e-commerce
sangat bermanfaat.

(Chen et al., 2018)

3. Citra merek merupakan | 1. Merek ini memainkan peran
konsep merek yang utama/memimpin  dalam
dipegang oleh konsumen, industri.
yang berarti kejadian | (Lee & Lee, 2018)
subjektif serta persepsi | 2. Tokopedia Memiliki Fitur
yang sebagian besar Yang Lebih Baik dari

. terbentuk via pemahaman Kompetitornya
i Ve konsumen, baik beralasan | 3. Tokopedia tidak
ataupun emosional (C. P. mengecewakan
Li, 2017). pelanggannya

(Islam & Hussain, 2021)

4. Tokopedia memiliki citra
yang bersih.

(Agmeka et al., 2019)

4. | Kepuasan Kepuasan konsumen | 1. Saya puas dengan layanan

Konsumen didefinisikan sebagai yang saya terima dari situs
perasaan bahwa belanja online Tokopedia.
konsumen merasa puas | 2. Saya puas dengan kualitas
atau  kecewa  ketika situs belanja online
melakukan  komparasi Tokopedia.
antara  kinerja  yang | (Camilleri, 2021)
dirasakan sebuah produk | 3. Tokopedia selalu
dengan harapan memenuhi kebutuhan
sebelumnya. (Oliver, saya.

1981; Tse and Wilton, | (Blut, 2016)

1988) dalam (H. Jiang & | 4. Evaluasi saya secara

Zhang, 2016). keseluruhan terhadap
layanan yang diberikan
oleh perusahaan sangat
baik.

(Marcos & Coelho, 2021)

5. | Niat Beli Ulang | Niat beli ulang diartikan | 1. Saya berniat untuk

menjadi keyakinan
individu dalam pembelian
produk, layanan, atau
transaksi merek yang
sama secara berulang
(Razak et al., 2014).

menggunakan Tokopedia
dalam beberapa tahun ke
depan.

2. Saya menganggap
Tokopedia sebagai pilihan
pertama saya untuk
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No. Variabel Definisi Operasional Indikator

transaksi selanjutnya.

(Blut, 2016)

3. Sayaingin
merekomendasikan
Tokopedia kepada orang
lain, meskipun mereka
adalah pelanggan lama.

4. Saya ingin mendapatkan
informasi langsung
tentang produk dan
komponen baru
Tokopedia.

(Ho & Chung, 2020)

Sumber: kumpulan beberapa artikel jurnal.
3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Populasi merupakan area generalisasi yang melingkupi obyek ataupun
subyek yang menunjukkan sifat serta karakteristik tertentu yang dibentuk peneliti
guna dikaji serta dibuat kesimpulan. Populasi yang dipakai pada penelitian ini
merupakan konsumen e-commerce Tokopedia, yaitu masyarakat yang memiliki
pengalaman dalam melaksanakan pembelian baik sering ataupun hanya sekali pada
situs belanja online Tokopedia. Total seluruh populasi yang dipakai sebagai objek
pada penelitian ini tidak diketahui. Karena waktu yang terbatas, maka atas segala
pertimbangan peneliti, penelitian dilaksanakan dengan pengambilan sampel.
3.2.2 Sampel

Sampel didefinisikan menjadi pengambilan sebagian data dari suatu populasi
yang tersusun atas beberapa anggota populasi. Pengambilan sampel dilakukan
karena pada banyak case tidak memungkinkan untuk meneliti keseluruhan dari

anggota populasi (Ferdinand, 2006). Jumlah populasi penelitian ini tidak diketahui,
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dengan demikian teknik yang diaplikasikan ialah teknik nonprobability sampling,
yaitu metode pengambilan sampel yang tidak menghadirkan peluang yang sama
pada tiap item populasi yang ditetapkan untuk dijadikan sampel (Sugiyono, 2012).

Teknik pengambilan sampel di studi ini ialah purposive sampling. Metode ini
melibatkan penentuan subyektif dari responden dengan informasi serta kriteria
tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti (Ferdinand, 2006). Kriteria atau tolak
ukur yang ditentukan pada penelitian ini yaitu seseorang yang pernah berbelanja di
Tokopedia minimal satu kali dan minimal berumur 18 tahun adalah kriteria wajib
yang perlu dipunya lalu ditetapkan sebagai sampel.

Sesuai Hair et al (2020), bila menerapkan metode analisis SEM (structural
equation model), disarankan menggunakan ukuran sampel yang pas yakni sekitar
100-200 responden yang dibutuhkan untuk teknik maximum likelihood estimation
(Hair Jr., et al., 2020). Maka dari itu, penelitian ini menggunakan 200 sampel dalam
menentukan besarnya sampel.

3.3 Jenis dan Sumber Data

Data menjalankan peran krusial ketika melaksanakan penelitian. Data
tersebut dipakai sebagai alat untuk mengkonfirmasi hipotesis yang diajukan peneliti
dan untuk mencapai tujuan penelitian. Di studi ini, data yang diterapkan ialah data
primer serta data sekunder. Berikut ini merupakan uraian terkait data primer serta
data sekunder.

3.3.1 Data Primer
Data primer ialah informasi yang ditemukan langsung melalui asal aslinya

ataupun hasil tanggapan responden (Sugiyono, 2012). Data primer di studi ini,
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didapat dari hasil kuesioner secara online pada 200 responden yang telah memiliki
pengalaman dalam melakukan pembelian di Tokopedia. Dari data primer tersebut,
peneliti mendapatkan tanggapan kuesioner yang sudah dijawab oleh responden atas
pertanyaan serta pernyataan terkait identitas serta tanggapan responden terkait
kualitas pelayanan, persepsi nilai, citra merek, kepuasan konsumen, serta niat beli
ulang.
3.3.2 Data Sekunder

Data sekunder ialah informasi yang ditemukan tidak langsung dengan
menggunakan sarana perantara, seperti melalui sebuah dokumen ataupun melalui
orang lain (Sugiyono, 2012). Data sekunder yang diperoleh pada penelitian ini
bersumber dari jurnal internet dan artikel online, serta beberapa buku yang
dijadikan sebagai acuan pedoman penelitian.
3.4 Metode Pengumpulan Data

Metode penghimpunan data di studi ini ialah kuesioner. Kuesioner ialah
daftar pertanyaan yang berisi seluruh pernyataan serta pertanyaan yang dipakai
dalam pengumpulan informasi (Ferdinand, 2006). Penelitian ini menggunakan
survei tertutup yang memohon responden agar memilih jawaban dari berbagai
kemungkinan jawaban. Kuesioner berisi pertanyaan terkait data pribadi responden
dan pernyataan tentang indikator untuk setiap variabel yang diterapkan penelitian
ini berupa pernyataan terkait kualitas pelayanan, persepsi nilai, citra merek,
kepuasan konsumen, serta niat beli ulang.

Penelitian ini menggunakan skala interval guna memperoleh pengukuran

yang dapat digunakan untuk melakukan perhitungan korelasi, rata-rata, pengujian
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statistik parameter, serta lainnya (Ferdinand, 2014). Penelitian ini menerapkan
interval 1-10 dengan pernyataan jangkarnya Sangat Tidak Setuju (STS) sampai
Sangat Setuju (SS). Skala 1 sampai 10 dipilih dengan tujuan untuk menghindari
terjadinya grey area, yaitu responden yang cenderung memberikan jawaban
ditengah sehingga representasi jawaban responden lebih akurat. Berikut adalah

skala yang digunakan dalam penelitian:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju
3.5 Teknik Analisis

Metode kuantitatif ditentukan oleh peneliti untuk mengolah data dan
menganalisis hipotesis. Metode SEM (Structural Equation Model) digunakan
menjadi alat analisis penelitian ini. Program komputer yang diaplikasikan peneliti
untuk melakukan analisis adalah Analisis of Moment Structures (AMOS).
Keunggulan graphical interface yang lebih user-friendly menjadikan program
AMOS dipilih untuk penelitian ini (Ghozali, 2017).

3.5.1 Analisis SEM

Analisis SEM (Structural Equation Model) ialah kombinasi berdasarkan dua
metode statistik berbeda, yakni analisis faktor yang ditingkatkan dalam ilmu
psikometri, psikologi serta model persamaan stimulan yang ditingkatkan pada
ekonometrika (Ghozali, 2017). SEM tersusun dari model pengukuran serta model
struktural. Model pengukuran diaplikasikan guna mengidentifikasi faktor dari

indikator empiris. Di sisi lain, model struktural merupakan model struktur
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relasional yang menciptakan serta menguraikan hubungan sebab akibat antar faktor.
Dibawah ini merupakan penjelasan terkait pembuatan permodelan SEM yang lebih
lengkap.

3.5.1.1 Analisis Faktor Konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis)

Peneliti menggunakan analisis konfirmasi guna mengidentifikasi beberapa
faktor yang tercipta ketika menjelaskan struktur penelitian (Ferdinand, 2006).
Kelebihan yang dimiliki analisis ini adalah kemampuan dalam pengujian validitas
konstruk dari teori pengukuran yang disarankan (Ghozali, 2017).
3.5.1.2 Analisis Full Model

Langkah-langkah  berikut menggambarkan  model teoritis  yang
dikembangkan sebagai diagram jalur atau model secara lengkap. Diagram jalur
memudahkan peneliti untuk melihat hubungan sebab akibat yang diuji. Hal ini
umumnya dikemukakan dalam bentuk persamaan. Pada analisis SEM, kausalitas
diwakili oleh diagram jalur, yang kemudian diubah menjadi persamaan dalam
bahasa pemrograman, yang membentuk sebuah perkiraan penelitian (Ferdinand,
2006). Keuntungan dari analisis faktor konfirmatori yakni kapabilitas pada
penilaian suatu validitas konstruk dari teori pengukuran yang diajukan (Ghozali,
2017).
3.5.1.3 Evaluasi Kriteria Goodness of Fit

Pada fase ini, peneliti melakukan evaluasi kecocokan model dengan
memeriksa bermacam kriteria kecocokan. Evaluasi kesesuaian adalah tujuan utama
persamaan struktural. Hal ini dimaksudkan untuk melohat seberapa layak model

persamaan yang dibangun atau dihipotesiskan, atau seberapa sesuai dengan data
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sampel yang dipakai. Pada penelitian ini, nilai pengukuran absolut dari penyesuaian
digunakan dengan mengukur seluruh model penyesuaian (model struktural dan
model pengukuran secara bersamaan) sebagai jenis pengukuran penyesuaian. Di
bawah ini adalah kriteria yang perlu dipenuhi dalam menilai goodness of fit agar
model persamaan yang terbentuk layak diaplikasikan untuk penelitian.
1. Likelihood-Ratio Chi-Square Statistic
Chi-square ialah uji statistik tentang disparitas antara populasi & sampel
matriks kovarian. Dalam uji tersebut, peneliti mencoba untuk mencari
“penerimaan hipotesis nol”. Chi-square yang diinginkan supaya hipotesis
nol (0) dan diterima ialah chi-square yang kecil serta tidak signifikan. Nilai
Chi-square (X?) yang lebih kecil, hendak membuat model menjadi lebih
baik (sebab pada chi-square, X?=0) serta bisa diterima pada taraf cut-off
probabilitas sebanyak p>0,05 atau p>0,10 (Ferdinand, 2006).
2. CMIN
Menjelaskan disparitas antara matriks kovarians sampel tidak terbatas S
serta matriks kovarians terbatas Y (0) atau sebagai makna mendeskripsikan
statistik uji rasio kemungkinan yang biasanya diutarakan pada Chi-
square (X?). CMIN = (N-1) x Fmin (besaran sampel dikurangi 1 serta
dikali fungsi fit minimum). Makanilai Chi-square amat peka dengan

sampel (Ghozali, 2017).
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. CMIN/DF

Nilai Chi-square dibagi degree of freedom. Nilai rasio 5 atau <5 adalah
besaran yang wajar. Peneliti lain, Byrne (1988) pada (Ghozali, 2017)
menyatakan nilai rasio <2 ialah ukuran fit.

. Goodness of Fit Index (GFI)

GFI (goodness of fit index) merupakan standar non-statistik yang memiliki
nilai berkisar dari nilai O (poor fit) hingga 1.0 (perfect fit). Indeks digunakan
untuk pengukuran proporsi yang tertimbang dari varians pada matriks
kovarians populasi pada matriks kovarians sampel. Banyak peneliti
sarankan nilai GFI di atas 90% menjadi ukuran good fit (Ghozali, 2017).

. Tucker-Lewis Index (TLI)

Ukuran ini gabungkan ukuran parsimony kedalam indek komparasi antara
proposed model dan null model dan nilai TLI yang memiliki kisaran dari O
hingga 1,0. Nilai TLI dalam penelitian diharapkan sesuai atau >0,90
(Ghozali, 2017).

. Comparative Fit Index (CFI)

CFI dengan nilai antara 0 dan 1, dengan nilai dekati 1 menunjukkan tingkat
fit yang paling baik. Nilai CFl yang disaranan dalam penelitian adalah >
0,90 (Ghozali, 2017).

. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)

Ini ukuran yang bertujuan untuk membenahi kecenderungan statistik chi-
square untuk menolak model dengan ukuran sampel yang besar. Nilai

RMSEA antara 0,05 hingga 0,08 adalah ukuran yang bisa diterima.
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Ini merupakan penjelasan ringkas kriteria goodness of fit, yang mana jika
kriteria goodness of fit terpenuhi, maka model persamaan yang dibangun atau
dihipotesiskan dianggap layak dengan sampel data penelitian ini.

Tabel 3.2

Indeks Pengujian Kelayakan Model

Goodness of Fit Index Cut-off Value

Chi-Square < chi-square tabel
Significance Probability > 0,05
RMSEA <0,08
GFI > 0,90
AGFI > 0,90
CMIN/DF <2,00
TLI > 0,90
CFI > 0,90

Sumber: (Ghozali, 2017).
3.5.1.4 Analisis Asumsi SEM

Estimasi asumsi parameter pada SEM biasanya didasarkan dari metode
maximum likelihood (ML). Etimasi asumsi SEM menggunakan metode maximum

likelihood (ML) ini perlu penuhi beberapa asumsi ini.

1. Uji Normalitas
Uji normalitas diterapkan guna membuktikan apakah data yang telah
diterima berdistribusi normal atau tidak. Pengujian normalitas menerapkan
syarat critical ratio + 2,58 dan tingkat signifikansi sebesar 0,01. Bila critical
ratio miliki hasil kurang dari atau penuhi nilai 2,58, maka bisa ditarik
konklusi data itu terdistribusi normal. Uji normalitas dapat terlihat pada

multivariate dan/atau univariate (Ghozali, 2017).
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2. Evaluasi Outliers
Outliers merupakan situasi data pengamatan yang memiliki nilai ekstrim
univariate atau multivariate, hal tersebut disebabkan oleh karakteristik yang
unik serta adanya perbedaan yang sangat jauh dari beberapa observasi yang
lain (Ferdinand, 2006). Cara mengetahui multivariate outliers dapat
dilakukan dengan melihat nilai dari mahalnobis distance dan degree of
freedom pada tingkat signifikansi (p>0,001) (Ghozali, 2017).

3. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas untuk sebuah gabungan variabel bisa terlihat dari segi
determinan matriks kovarians. Determinan matriks kovarians dengan nilai
dekati angka nol (0) menunjukkan terdapatmasalah multikolinearitas atau
masalah singularitas (Ferdinand, 2006). Suatu model yang bebas dari
multikolinearitas jika model tersebut miliki variable inflation factor (VIF)
< 10 serta nilai tolerance > 0,1 (Ghozali, 2017).

4. Uji Kecukupan Data (Indeks Hoetler)
Tabel output indeks Hoetler digunakan untuk melihat pengujian kecukupan
pada suatu data dalam analisis SEM. Indeks pada tabel tersebut
memperlihatkan nilai dari indeks yang berfokus pada besar kecilnya
kesesuaian sampel yang diaplikasikan pada penelitian. Indeks Hoetler
didefinisikan sebagai indeks yang mengukur kecocokan antara indeks yang
terlepas dari ukuran sampel yang dipakai. Menurut Hoetler (dalam Byrne,
2001), mengatakan ukuran nilai sampel yang lebih besar dan sama dengan

200 memperlihatkan suatu model sudah miliki kecukupan data.
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3.5.1.5 Measurement Model Fit

Reliability didefinisikan sebagai sebuah standar indikator internal konsitensi
suatu konstruk. Reliabilitas dengan hasil yang tinggi, memperlihatkan indikator
individu selaras dengan pengukuran. Angka construct reliability yang diperlukan
pada suatu penelitian adalah >0,70, sebaliknya reliabilitas sebesar <0,70 bisa
diterima menjadi penelitian eksploratori (Ghozali, 2017). Lebih lanjut, variance
extracted digunakan untuk melakukan pengukuran varian pada indikator yang
terbentuk oleh variabel. Ambang yang diinginkan pada variance extracted ialah

sebesar >0,50 (Ghozali, 2017).



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Pada penelitian ini, Tokopedia digunakan peneliti sebagai obyek penelitian.
Tokopedia ialah sebuah platform e-commerce asal Indonesia yang telah didirikan
selama 13 tahun, semenjak tahun 2009. Layanan Tokopedia tersedia di aplikasi
seluler maupun desktop. Dengan adanya Tokopedia, tentunya dapat memudahkan
masyarakat dalam melakukan transaksi jual dan beli secara online atau daring.
Sejak resmi diluncurkan, Tokopedia saat ini merupakan unicorn berpengaruh di
Indonesia. Tokopedia juga membantu pelaku Usaha Mikro Kecil dan Menengah
(UMKM) dan perorangan dalam kembangkan usahanya lewat pasarkan produk
mereka secara daring. Misi Tokopedia adalah untuk menggapai kesetaraan ekonomi
digital. Tokopedia mempersiapkan teknologi untuk pemecahan masalah agar
memberdayakan jutaan penjual serta konsumen sehingga bisa ikut berpartisipasi

menciptakan perdagangan yang baik di masa depan.

4.2 Gambaran Umum Responden

Penelitian ini memilih responden dengan beberapa kriteria, yaitu seseorang
yang telah berumur minimal 18 tahun dan sudah pernah melakukan transaksi pada
e-commerce Tokopedia minimal 1 kali. Penyebaran kuesioner dibagikan secara
online menggunakan Google Form. Setelah dilakukan pengambilan data kuesioner,
peneliti berhasil memperoleh 200 responden, tetapi terdapat respon yang tidak
sesuai kriteria sehingga data yang dapat digunakan sebanyak 194 respon. Jumlah

respon akhir yang dimanfaatkan penelitian ini yaitu 186 serta terdapat 8 respon yang
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dieliminasi karena menjadi outlier pada penelitian ini dan tidak memenuhi kriteria
batas atas nilai mahalanobis distance. Respon yang dihilangkan adalah respon
dengan nomor observasi 112, 175, 132, 36, 20, 98, 96, dan 64. Berdasarkan data
yang diperoleh, maka dapat ditarik informasi dan dibagi dalam beberapa kelompok
yang memiliki tujuan guna mencari tahu gambaran responden pada obyek
penelitian ini. Kategori dibagi menurut jenis kelamin, usia, wilayah domisili,
pekerjaan, pendidikan terakhir, pengeluaran dalam sebulan, serta frekuensi
transasksi selama sebulan sebagaimana dapat dilihat dibagian selanjutnya.

4.2.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4.1

Responden Penelitian Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Presentase
Laki-laki 75 40,3%
Perempuan 111 59,7%
Total 186 100%

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
Menurut informasi dari tabel 4.1, memperlihatkan bahwa penelitian ini
didominasi oleh responden berjenis kelamin perempuan. Penelitian ini memiliki
responden berjenis kelamin perempuan ada 111 orang dengan presentase sebesar

59,7% serta responden laki-laki ada 75 orang dengan presentase sebesar 40,3%.



4.2.2 Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4.2

Responden Berdasarkan Usia

Rentang Usia Jumlah Presentase
18-25 132 70,96%
26-33 43 23,12%
34-41 9 4,84%
42-49 1 0,54%

>50 1 0,54%
Total 186 100%

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
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Berdasarkan tabel 4.2, teradapat informasi yang menujukkan total responden

penelitian yang dikelompokkan berdasarkan usia. Responden dibagi 5 kategori

rentang usia, yaitu rentang usia 18 sampai 25 tahun, 26 sampai 33 tahun, 34 sampai

41 tahun, 42 sampai 49 tahun, dan yang terakhir lebih dari 50 tahun. Tabel 4.2

tesebut menjukkan bahwa responden penelitian didominasi responden dengan

rentang usia 18-25 tahun, yaitu dengan jumlah respon paling banyak sebesar 132

orang atau 70,96% dari total responden. Lalu selanjutnya disusul oleh responden

dengan rentang usia 26-33 tahun dengan jumlah 43 orang dan memiliki presentase

sebesar 23,12%, rentang usia 34-41 tahun memiliki jumlah responden sebanyak 9

orang dan presentase sebesar 4,84%, dan untuk rentang usia 42-49 tahun dan lebih

dari 50 tahun jumlah responden yang dimiliki sama yaitu 1 orang dengan presentase

sebesar 0,54%.



4.2.3 Responden Berdasarkan Wilayah Domisili

Tabel 4.3

Responden Berdasarkan Wilayah Domisili

Provinsi Jumlah Presentase
Jawa Tengah 117 63%
Jawa Barat 18 9,68%
Jawa Timur 5 2,69%
DKI Jakarta 12 6,45%
D.I Yogyakarta 13 7%
Sumatera Barat 2 1,08%
Sumatera Utara 5 2,69%
Sulawesi Utara 7 3,76%
Sulawesi Tengah 2 1,08%
Sulawesi Selatan 2 1,08%
Nusa Tenggara Barat 2 1,08%
Aceh " 0,54%
Total 186 100%

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
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Menurut tabel 4.3, informasi terkait persebaran wilayah domisili responden

penelitian. Penelitian ini didominasi responden asal dari wilayah Jawa Tengah

dengan jumlah responden 117 orang dengan presentase 63%. Selanjutnya,

responden berdomisili di Jawa Barat menempati peringkat kedua terbanyak dengan

jumlah 18 orang atau sebesar 9,68%, diikuti oleh D.l Yogyakarta sebanyak 13 orang

atau 7%, DKI Jakarta sebesar 12 orang atau 6,45%, Sulawesi Utara sebanyak 7

orang atau 3,76%, dan sisanya berada di wilayah Jawa Timur, Sumatera Barat,

Sumatera Utara, Sulawesi Tengah, Sulawesi Selatan, Nusa Tenggara Barat, serta

Aceh.
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4.2.4 Responden Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 4.4

Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah Presentase

Pengusaha/Wiraswasta 14 8%
Pegawai BUMN 16 9%
Pegawai Swasta 66 35%
Tenaga Kesehatan 5 3%
PNS 16 9%
Pelajar/Mahasiswa 48 26%
Lainnya 21 11%

Total 186 100%

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Menurut data tabel 4.4, informasi jumlah responden terbesar pada penelitian
ini didominasi responden yang bekerja menjadi pegawai swasta sebanyak 66 orang
dengan presentase 35%. Pada peringkat kedua diikuti oleh Pelajar atau Mahasiswa
dengan total responden sebanyak 48 orang dengan presentase 26%, lalu diikuti oleh
pekerjaan lainnya sebanyak 21 orang dengan peresentase sebesar 11%. Selanjutnya
diikuti oleh responden dengan profesi sebagai Pegawai Negeri, Pegawai BUMN,
Pengusaha/Wiraswasta, dan Tenaga Kesehatan.

4.2.5 Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Tabel 4.5

Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Jumlah Presentase
SMA/MAN 23 12,37%
D1/D2/D3 4 2,15%
S1/D4 142 76,34%
S2 17 9,14%
Total 186 100%

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
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Menurut data tabel 4.5, jumlah responden didominasi oleh responden dengan
tingkat pendidikan terakhir pada jenjang S1/D4 ada 142 orang dan presentase
76,34%. Pada peringkat dua diikuti responden yang mempunyai tingkat pendidikan
terakhir pada jenjang SMA/MAN sebanyak 23 orang dan presentase 12,37%.
Selanjutnya diikuti oleh responden pada tingkat pendidikan terakhir S2 dengan total
sebanyak 17 orang dan presentase 9,14%, dan yang terakhir responden dengan

Pendidikan terakhir D1/D2/D3 ada 4 orang dan presentase yakni 2,15%.

4.2.6 Responden Berdasarkan Pengeluaran dalam Sebulan

Tabel 4.6

Responden Berdasarkan Pengeluaran dalam Sebulan

Pengeluaran Jumlah Presentase
<Rp. 1.000.000 31 17%
Rp. 1.000.001 — Rp. 2.000.000 40 21%
Rp. 2.000.001 — Rp. 3.000.000 41 22%
Rp. 3.000.001 — Rp. 4.000.000 28 15%
>Rp. 4.000.001 46 25%
Total 186 100%

Sumber: Data primer yang diolah (2022).

Menurut data tabel 4.6, jumlah terbanyak didominasi oleh responden dengan
pengeluaran lebih dari Rp. 4.000.001 sejumlah 46 orang dengan presentase 25%.
Selanjutnya diikuti oleh responden yang memiliki pengeluaran sebesar Rp.
2.000.001 — Rp. 3.000.000 sejumlah 41 orang dengan presentase 22%, lalu
pengeluaran Rp. 1.000.001 — Rp. 2.000.000 sejumlah 40 orang dengan presentase
21%, setelah itu pengeluaran kurang dari Rp. 1.000.000 sejumlah 31 orang dengan
presentase 17%, dan yang terakhir responden dengan pengeluaran sebesar Rp.

3.000.001 — Rp. 4.000.000 sejumlah 28 orang dengan presentase 15%.
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4.2.7 Responden Berdasarkan Frekuensi Transaksi

Tabel 4.7

Responden Berdasarkan Frekuensi Transaksi

Frekuensi Transaksi Jumlah Presentase
1 kali 96 52%
2-4 kali 75 40%
>5 kali 15 8,1%
Total 186 100%0

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Menurut tabel 4.7, terkait pengelompakkan responden berdasarkan frekuensi
transaksi yang dilakukan. Respon penelitian didominasi oleh responden dengan
frekuensi transaksi 1 kali sebanyak 96 orang dengan presentase sebesar 52%, lalu
diikuti oleh responden dengan frekuensi transaksi 2 sampai 4 kali sebanyak 75
orang dengan presentase 40%, dan yang terakhir responden dengan frekuensi
transaksi lebih dari 5 kali sebanyak 15 orang dan presentasenya sebesar 8,1%.

4.3 Uji Kualitas Data

4.3.1 Uji Validitas

Penilaian uji validitas dilaksanakan guna melihat apakah data kuesioner yang
dimiliki valid atau tidak. Data uji validitas penelitian ini menggunakan data 30
responden pertama yang telah dikumpulkan pada awal penyebaran kuesioner. Jika
jumlah responden yang digunakan sebanyak 30 sampel, maka df=28, sehingga r

tabel yang digunakan adalah 0,3061.



Hasil Uji Validitas

Tabel 4.8
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Variabel Indikator Korelasi R Tabel Keterangan
Kualitas TA1 874%* 0,3061 Valid
Pelayanan - TA2 .896** 0,3061 Valid
Tangible TA3 .892%* 0,3061 Valid
Kualitas EM1 941%* 0,3061 Valid
Pelayanan - EM2 907** 0,3061 Valid
Emphaty EM3 874** 0,3061 Valid
Kualitas RES1 877** 0,3061 Valid
Pelayanan - RES2 .938** 0,3061 Valid
Responsiveness RES3 .899** 0,3061 Valid
K R REL1 901** 0,3061 Valid
Pelayanan — REL?2 947** 0,3061 Valid
Reliability REL3 0T 0,3061 Valid
Kualitas AS1 780%* 0,3061 Valid
Pelayanan — AS2 .313%% 0,3061 Valid
Assurance AS3 .878** 0,3061 Valid
PN1 .876** 0,3061 Valid
o PN2 .861** 0,3061 Valid
Rggserst Nilal PN3 876%* 0,3061 Valid
PN4 87 7** 0,3061 Valid
CMm1 .897** 0,3061 Valid
. CM2 .925** 0,3061 Valid
Citregglerek CM3 923 0,3061 Valid
CM4 855 0,3061 Valid
KK1 .915** 0,3061 Valid
Kepuasan KK2 917** 0,3061 Valid
Konsumen KK3 921** 0,3061 Valid
KK4 912** 0,3061 Valid
NBU1 .916** 0,3061 Valid
. ) NBU2 .894** 0,3061 Valid
Niat Beli Ulang 553 918** 0,3061 Valid
NBU4 .852** 0,3061 Valid

Sumber: Data primer yang diolah (2022).
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Menurut tabel 4.8, berdasarkan uji validitas yang dilaksanakan
memanfaatkan program komputer SPSS 22, terlihat bahwa setiap indikator yang
diaplikasikan guna melakukan pengukuran variabel yang diteliti pada penelitian ini
dapat dinyatakan valid. Hal tersebut dikarenakan hasil menunjukkan nilai R-hitung
atau nilai korelasi dari semua butir pernyataan > 0,3061, yakni R-hitung lebih besar
dari R-tabel. Sehingga, studi ini bisa berlanjut ke langkah pengolahan data
berikutnya.

4.3.2 Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas dilaksanakan guna melakukan pengukuran kehandalan
atau konsistensi dari kuesioner, yang menjadi indikator dari variabel atau konstruk
pada penelitian. Uji ini dilaksanakan dengan memakai data kuesioner 30 responden
pertama yang telah diperoleh pada awal penyebaran kuesioner. Berdasarkan tabel
4.8 mengenai hasil pengujian reliabilitas penelitian, terlihat bahwa nilai dari
Cronbach Alpha pada penelitian ini telah memenuhi standar Kkriteria reliabilitas
yaitu > 0,60. Maka, seluruh indikator variabel pada penelitian ini dapat dinyatakan
handal atau reliabel, sehingga penelitian dapat dilanjutkan ke tahap pengolahan data
berikutnya.

Tabel 4.9
Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Indikator Cotn - Keterangan
Alpha

Kualitas Pelayanan - TAL 809 Rel!abel
Tangible TA2 .815 Rel!abel
TA3 792 Reliabel
Kualitas Pelayanan - EML .768 Rel!abel
Emphaty EM2 .836 Rel!abel
EM3 911 Reliabel
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Variabel Indikator Cronbach Keterangan
Alpha

Kualitas Pelayanan - RESL 868 Rel!abel
Responsiveness RES2 173 Rel!abel
RES3 .870 Reliabel
Kualitas Pelayanan - REL1 Gl Rel!abel
Reliability REL2 .803 Rel!abel
REL3 .904 Reliabel
Kualitas Pelayanan - A5l -2 Rel!abel
Ao D AS2 .607 Rel!abel
AS3 .675 Reliabel
PN1 .864 Reliabel
Persepsi Nilai PN2 872 Rel!abel
PN3 .863 Reliabel
PN4 .863 Reliabel
CM1 .903 Reliabel
. CM2 .880 Reliabel
CRN CM3 880 Reliabel
CM4 914 Reliabel
KK1 912 Reliabel
Kepuasan KK2 911 Reliabel
Konsumen KK3 .907 Reliabel
KK4 915 Reliabel
NBU1 .870 Reliabel
. ] NBU2 .883 Reliabel
Niat Belg@llaug NBU3 867 Reliabel
NBU4 .924 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

4.4 Analisis SEM

4.4.1 Pengembangan Model Teoritis

Tahap awal pembuatan model SEM, yakni menemukan suatu model dengan
validasi teoritis, lalu dilakukan verifikasi empiris dengan menggunakan program
SEM. SEM digunakan untuk mengkonfirmasi model menggunakan data empiris,
bukan untuk menghasilkan suatu model. SEM tidak dapat digunakan jika model

dikembangkan tanpa dasar teoritis.
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Model persamaan struktural dirancang dengan hubungan kausal, yaitu
dimana perubahan pada suatu variabel menyebabkan perubahan pada variabel lain.
Kekuatan pada hubungan kausalitas antara dua variabel tidak terletak dalam metode
analisis yang dipakai, melainkan pada justifikasi teoritis, maka muncul hubungan
antar variabel sebagai akibat dari kesimpulan teoritis.

4.4.2 Pengembangan Diagram Jalur

Tahap berikutnya yaitu membuat diagram jalur (path diagram). Diagram jalur
dibuat dengan tujuan memfasilitasi peneliti untuk memvisualisasikan dan
menggambarkan hubungan sebab-akibat yang terbentuk antara struktur variabel
dan indeksnya, yang sering direpresentasikan sebagai persamaan.

Gambar 4.1

Diagram Jalur
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RES1 i

RES2| RES KualitasPelayanan PersepsiNilai CitraMerek

RES3]
REL1
REL2 REL a7
REL3 ) (2) i g
AS1 i (e7) = kK2
AS2 AS (@) 13

£58 KKa
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$99999033993000
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Sumber: Data primer yang diolah (2022)
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Menurut gambar 4.1, diagram jalur penelitian ini memperlihatkan terjadinya
hubungan kausalitas yang terbentuk antara konstruk eksogen dengan konstruk
endogen. Penjelasan lebih lanjut dari diagram jalur tersebut adalah sebagai berikut:
Konstruk eksogen (variabel independen) penelitian ini terdiri atas variabel kualitas
pelayanan yang memiliki lima dimensi antara lain: tangible, emphaty,
responsiveness, reliability, assurance. Dimensi variabel tersebut masing-masing
dibentuk oleh 3 indikator. Konstruk kedua penyusun konstruk eksogen adalah
variabel persepsi nilai yang dibentuk oleh empat indikator. Konstruk ketiga
penyusun konstruk eksogen adalah variabel citra merek yang disusun oleh empat
indikator. Konstruk endogen (variabel intervening serta dependen) penelitian ini
terdiri dari variabel konstruk kepuasan konsumen yang diciptakan oleh empat
indikator, dan variabel niat beli ulang yang disusun oleh empat indikator. Simbol
panah satu arah (—) mewakili hubungan kausalitas antara variabel eksogen dan
endogen, sementara itu simbol panah dua arah (<) pada diagram jalur di atas

memperlihatkan hubungan kovarians atau korelasi antar variabel.

4.4.3 Pengembangan Persamaan Measurement Model

Sesudah mengembangkan atau menggambarkan model teoritis dalam
diagram jalur pada gambar 4.1, maka tahap selanjutnya adalah merubah spesifikasi
model menjadi rangkaian persamaan. Bentuk persamaan pada penelitian ini

diuraikan sebagai berikut:



Tabel 4.10

Persamaan Measurement Model

Tangibility

Empathy

TA1 =A1 TAl +¢l

EMI =A1 EMI +¢l

TA2=\2TA2 +¢2

EM2 =212 EM2 + g2

TA3 =73 TA3 + €3

EM3 =A3 EM3 + €3

Responsiveness

Reliability

RES]1 =A1 RES] + ¢l

RELI =A1 RELI +¢l

Konstruk | RES2 =2 RES2 + g2 REL2 =42 REL2 + €2
Eksogen | RES3 =3 RES3 + &3 REL3 =23 REL3 +¢£3
Assurance Kualitas Pelayanan
AS1 =A1 AS1 +¢l TA=LA1TA+¢l
AS2 =22 AS2 + g2 EM=A2 EM + g2
AS3 =23 AS3 + €3 RES =A3 RES +¢€3
REL=MREL +¢4
AS =2A5AS +¢5
Persepsi Nilai Citra Merek
PN1=A1PNI +¢l CM1=2Al1 CM1 +¢l
PN2 =A2 PN2 + g2 CM2=A2CM2 +¢2
PN3 =A3 PN3 +¢3 CM3 =A3 CM3 + &3
Konstruk | PN4 =24 PN4 + ¢4 CM4 =24 CM4 + ¢4
Endogen Kepuasan Konsumen Niat Beli Ulang

KK1 =21 KKI1 + &l

NBU1 =21 NBUI +¢l

KK2 =A2 KK2 + &2

NBU2 = A2 NBU2 + g2

KK3 =23 KK3 +¢3

NBU3 =A3 NBU3 + €3

KK4 = )4 KK4 + g4

NBU4 =24 NBU4 + ¢4

Sumber: Data primer yang diolah (2022).
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4.4.4 Confirmatory Factor Analysis (CFA)

4.4.4.1 Confirmatory Factor Analysis Variabel Kualitas Pelayanan

Diagram Jalur Variabel Kualitas Pelayanan

[
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8399995990008

w

RESZ|wa—
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Gambar 4.2

Tabel 4.11

Prob = ,000

GFl = ,894
AGFI = ,850
TLI = 954
CFI = ,963
NFI = ,929

umber: Data primer yang diolah (2022)

RMSEA = 073
CMIN/DF = 1,996

Uji Kebaikan Model
Chi Square = 169,677

Degrees Of Freedom: 85

71

Goodness of Fit Confirmatory Factor Analysis Variabel Kualitas Pelayanan

Goodrﬁngf Fit Cut Off Value Hasil Analisis | Keterangan
Chi-Square <107,52 (df=85) 169,677 | Poor Fit
CMIN/DF <2,0 1,996 | Fit
Probability >0,05 0,000 | Poor Fit
GFI >0,90 0,894 | Marginal Fit
AGFI >0,90 0,850 | Marginal Fit
TLI >0,90 0,954 | Fit
CFI >0,90 0,963 | Fit
NFI >0,90 0,929 | Fit
RMSEA <0,08 0,073 | Fit

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
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Menurut gambar 4.2 dan tabel 4.11, terkait dari hasil pengujian goodness of
fit variabel kualitas pelayanan, menunjukkan bahwa variabel kualitas pelayanan
telah memenuhi kriteria pengujian kesesuaian model menggunakan berbagai
metode yang disarankan, tetapi pengujian menggunakan metode Chi-Square dan
Probability menunjukkan hasil yang kurang baik.
4.4.4.2 Confirmatory Factor Analysis Variabel Persepsi Nilali

Gambar 4.3

Diagram Jalur Variabel Persepsi Nilali

Uji Kebaikan Model
Chi Square = 16,978

PN1 1,00 A1 Prob = ,000 )
Degrees Of Freedom: 2
PersepsiNilai AGFl =792
PN3 TLI = 825
CFl = 942
PN4 NFI = 935
RMSEA = ,201

CMIN/DF = 8,489

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Tabel 4.12

Goodness of Fit Confirmatory Factor Analysis Variabel Persepsi Nilai

Goodrﬁgz)?f ) Cut Off Value Hasil Analisis Keterangan
Chi-Square <5,991 (df=2) 16,978 | Poor Fit
CMIN/DF <2,0 8,489 | Poor Fit
Probability >0,05 0,000 | Poor Fit
GFI >0,90 0,958 | Fit
AGFI >0,90 0,792 | Marginal Fit
TLI >0,90 0,825 | Marginal Fit
CFI >0,90 0,942 | Fit
NFI >0,90 0,935 | Fit
RMSEA <0,08 0,201 | Poor Fit

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
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Menurut gambar 4.3 dan tabel 4.12, terkait hasil pengujian goodness of fit
variabel persepsi nilai, memperlihatkan bahwa variabel persepsi nilai telah
memenuhi Kkriteria pengujian kesesuaian model menggunakan berbagai metode
yang disarankan, tetapi pengujian menggunakan metode Chi-Square, CMIN/DF,

Probability, dan RMSEA menunjukkan hasil yang kurang baik.

4.4.4.3 Confirmatory Factor Analysis Variabel Citra Merek

Gambar 4.4

Diagram Jalur Variabel Citra Merek

Uji Kebaikan Model
Chi Square = 15,662

Prob = ,000
CM1 Degrees Of Freedom: 2
M2 GFl = 957
AGFI = 783
CM3 TLI = 894
CFI = 965
CM4 NFI = 1960
RMSEA = 192

CMIN/DF = 7,831
Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Tabel 4.13

Goodness of Fit Confirmatory Factor Analysis Variabel Citra Merek

GOOd?r?;Se)?f il Cut Off Value Hasil Analisis | Keterangan
Chi-Square <5,991 (df=2) 15,662 | Poor Fit
CMIN/DF <2,0 7,831 | Poor Fit
Probability >0,05 0,000 | Poor Fit
GFlI >0,90 0,957 | Fit
AGFI >0,90 0,783 | Marginal Fit
TLI >0,90 0,894 | Marginal Fit
CFI >0,90 0,965 | Fit
NFI >0,90 0,960 | Fit
RMSEA <0,08 0,192 | Poor Fit

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
Menurut gambar 4.4 dan tabel 4.13, terkait dari hasil pengujian goodness of

fit variabel citra merek menunjukkan bahwa variabel citra merek telah memenuhi
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kriteria pengujian kesesuaian model menggunakan berbagai metode yang
disarankan, tetapi pengujian menggunakan metode Chi-Square, CMIN/DF,

Probability, dan RMSEA menunjukkan hasil yang kurang baik.

4.4.4.4 Confirmatory Factor Analysis Variabel Kepuasan Konsumen
Gambar 4.5
Diagram Jalur Variabel Kepuasan Konsumen

,38 Uji Kebaikan Model
@ 1 e Chi Square = 12,274

Prob = ,002
: 88
1
KK2
48

Degrees Of Freedom: 2
; KepuasanKonsumen
O
43

GFI =,968
eb KK4
Sumber: Data primer yang diolah (2022)

AGFI| = ,838

TLI =,931

CFl = 977

NFIl = ,973
RMSEA = ,167
CMIN/DF = 6,137

Tabel 4.14

Goodness of Fit Confirmatory Factor Analysis Variabel Kepuasan Konsumen

Goodrﬁgz)?f X Cut Off Value Hasil Analisis | Keterangan
Chi-Square <5,991 (df=2) 12,274 | Poor Fit
CMIN/DF <20 6,137 | Poor Fit
Probability >0,05 0,002 | Poor Fit
GFlI >0,90 0,968 | Fit
AGFI >0,90 0,838 | Marginal Fit
TLI >0,90 0,931 | Fit
CFlI >0,90 0,977 | Fit
NFI >0,90 0,973 | Fit
RMSEA <0,08 0,167 | Poor Fit

Sumber: Data primer yang diolah (2022).
Menurut gambar 4.5 serta tabel 4.14, terkait dari hasil pengujian goodness of
fit pada variabel kepuasan konsumen menunjukkan bahwa variabel kepuasan

konsumen telah memenuhi kriteria pengujian kesesuaian model menggunakan
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berbagai metode yang disarankan, tetapi pengujian menggunakan metode Chi-

Square, CMIN/DF, Probability, dan RMSEA menunjukkan hasil yang kurang baik.

4.4.4.5 Confirmatory Factor Analysis Variabel Niat Beli Ulang

Gambar 4.6

Diagram Jalur Variabel Niat Beli Ulang

45 Uji Kebaikan Model
e36)—m=| NBUI1 g:‘;fﬂ“gge; 12,994
0 ]
L 83 Degrees Of Freedom: 2
NBU2 GFI = ,969
1 NiatBeliUlang AGFI =847
@ | nNBU3 TLI =,930
45 CFl = ,977
] NFI = ,973
33 NBU4 RMSEA = ,172

CMIN/DF = 6,497
Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Tabel 4.15

Goodness of Fit Confirmatory Factor Analysis Variabel Niat Beli Ulang

GOOO:?E;SXO]( | Cut Off Value Hasil Analisis | Keterangan
Chi-Square <5,991 (df=2) 12,994 | Poor Fit
CMIN/DF <2,0 6,497 | Poor Fit
Probability >0,05 0,002 | Poor Fit
GFlI >0,90 0,969 | Fit
AGFI >0,90 0,847 | Marginal Fit
TLI >0,90 0,930 | Fit
CFlI >0,90 0,977 | Fit
NFI >0,90 0,973 | Fit
RMSEA <0,08 0,172 | Poor Fit

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
Menurut gambar 4.6 serta tabel 4.15, terkait dari hasil pengujian goodness of
fit variabel niat beli ulang menunjukkan bahwa variabel niat beli ulang telah

memenuhi Kkriteria pengujian kesesuaian model menggunakan berbagai metode
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yang disarankan, tetapi pengujian menggunakan metode Chi-Square, CMIN/DF,

Probability, dan RMSEA menunjukkan hasil yang kurang baik.

4.4.4.6 Confirmatory Factor Analysis Variabel Eksogen
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TA3

IPPIPOLD0E00C00.

Gambar 4.7

Diagram Jalur Variabel Eksogen
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Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Tabel 4.16

100 J1.099 ;.15

Goodness of Fit Confirmatory Factor Analysis Variabel Eksogen

Goodnggs Of P Cut Off Value Has_ll_ Keterangan
Index Analisis

Chi-Square <257,758 (df=222) 365,023 | Poor Fit
CMIN/DF <2,0 1,644 | Fit
Probability >0,05 0,000 | Poor Fit
GFI >0,90 0,861 | Marginal Fit
AGFI >0,90 0,827 | Marginal Fit
TLI >0,90 0,949 | Fit
CFI >0,90 0,955 | Fit
NFI >0,90 0,894 | Marginal Fit
RMSEA <0,08 0,059 | Fit

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
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Menurut gambar 4.7 serta tabel 4.16, terkait dari hasil pengujian goodness of
fit variabel eksogen, menunjukkan bahwa variabel eksogen telah memenuhi kriteria
pengujian kesesuaian model menggunakan berbagai metode yang disarankan, tetapi
pengujian menggunakan metode Chi-Square dan Probability menunjukkan hasil
yang kurang baik.
4.4.4.6.1 Regression Weight VVariabel Eksogen

Tabel 4.17

Regression Weight VVariabel Eksogen

Estimate S.E. C.R. P
TA  <--- KualitasPelayanan 1,000
EM <--- KualitasPelayanan 1,004 ,104 9,631 ***
REL <--- KualitasPelayanan 968 ,107 9,036 ***
AS  <--- KualitasPelayanan 1,103 ,115 9,606 ***
RES <--- KualitasPelayanan 1,261 ,113 11,125 ***
TA3 <--- TA 1,000
TA2 <--- TA ,866 ,084 10,363 ***
TAl <--- TA ,960  ,083 11,622 ***
EM3 <--- EM 1,000
EM2 <--- EM 1,122 ,084 13,402 ***
EM1 <--- EM 1,145 085 13,527 ***
RES3 <--- RES 1,000
RES2 <--- RES 952 056 16,927 ***
RES1 <--- RES 939,060 15,777 ***
REL3 <--- REL 1,000
REL2 <--- REL 1,257 ,110 11,461 ***
REL1 <--- REL 1,100 ,106 10,418 ***
AS3 <--- AS 1,000
AS2 <--- AS 957 | ,083 11,487« ***
AS1 <-- AS 994 080 12,408 ***
PN1 <--- PersepsiNilai 1,000
PN2 <--- PersepsiNilai , 796,098 8,101 ***
PN3 <--- PersepsiNilai 919 093 9,841 ***
PN4 <--- PersepsiNilai ,845 107 7,873 ***
CM1 <--- CitraMerek 1,000
CM2 <--- CitraMerek 1,093 ,100 10,914 ***
CM3 <--- CitraMerek 926,085 10,899 ***




Estimate S.E. C.R. P

CM4 <--- CitraMerek 1,154 098 11,734 ***

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
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Tabel 4.17 memperlihatkan nilai dari Critical Ratio (CR) setiap indikator

telah sesuai kriteria yang diharapkan, yaitu > 1,96 dan nilai Probability (P)

membuktikan seluruh indikator di studi ini signifikan yakni dibawah 0.05.

Berlandaskan analisis di atas, sehingga model pada penelitian bisa dilakukan

analisis selanjutnya tanpa dilakukan modifikasi atau penyesuaian.

4.4.4.7 Confirmatory Factor Analysis Variabel Endogen

Gambar 4.8

Diagram Jalur Variabel Endogen
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Uji Kebaikan Model

Chi Square = 61,181
Prob = ,000

Degrees Of Freedom: 19
GFl = 927 53
AGFI = ,861

TLI = ,942

CFI =,960

NFI = ,944

RMSEA=,110

CMIN/DF = 3,220

Sumber: Data primer yang diolah (2022).



Tabel 4.18

Goodness of Fit Confirmatory Factor Analysis Variabel Endogen

79

Goodness OF Fit Cut Off Value Has_ll_ Keterangan
Index Analisis

Chi-Square <30,144 (df=19) 61,181 | Poor Fit
CMIN/DF <2,0 3,220 | Fit
Probability >0,05 0,000 | Poor Fit
GFlI >0,90 0,927 | Fit
AGFI >0,90 0,861 | Marginal Fit
TLI >0,90 0,942 | Fit
CFI >0,90 0,960 | Fit
NFI >0,90 0,944 | Fit
RMSEA <0,08 0,110 | Poor Fit

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Menurut gambar 4.8 serta tabel 4.18, terkait hasil uji goodness of fit variabel
endogen, menunjukkan bahwa variabel endogen telah memenuhi kriteria pengujian
kesesuaian model menggunakan berbagai metode yang disarankan, tetapi pengujian
menggunakan metode Chi-Square, Probability, serta RMSEA menunjukkan hasil
yang kurang baik.
4.4.4.7.1 Regression Weight Variabel Endogen

Tabel 4.19

Regression Weight Variabel Endogen

Estimate S.E. C.R. P
KK1 <--- KepuasanKonsumen 1,000
KK2 <--- KepuasanKonsumen 1,098 ,083 13,244 ***
KK3 <--- KepuasanKonsumen 1,050 ,089 11,748 ***
KK4 <--- KepuasanKonsumen 1,147 ,090 12,806 ***
NBU1 <--- NiatBeliUlang 1,000
NBU2 <--- NiatBeliUlang 1,248 ,095 13,082 ***
NBU3 <--- NiatBeliUlang 1,254 087 14,415 ***
NBU4 <--- NiatBeliUlang 1,118 ,098 11,360 ***

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
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Tabel 4.19 memperlihatkan bahwa nilai dari Critical Ratio (CR) pada setiap
indikator cocok dengan kriteria yang diharapkan, yaitu > 1,96 serta nilai Probability
(P) memperlihatkan bahwa semua indikator pada penelitian ini hasilnya signifikan
yaitu kurang dari 0.05. Berlandaskan analisis tersebut, model penelitian ini bisa
diteruskan guna analisis berikutnya tanpa ada modifikasi atau penyesuaian.
4.4.4.8 Confirmatory Factor Analysis Full Structural Model

Gambar 4.9

Diagram Jalur Full Model
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Sumber: Data primer yang diolah (2022).
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Tabel 4.20

Goodness of Fit Confirmatory Factor Analysis Full Model

Goodness Of Fit Cut Off Value Has_|l_ Keterangan
Index Analisis

Chi-Square <470,895 (df=422) 714,350 | Poor Fit
CMIN/DF <2,0 1,693 | Fit
Probability >0,05 0,000 | Poor Fit
GFI >0,90 0,805 | Marginal Fit
AGFI >0,90 0,771 | Marginal Fit
TLI >0,90 0,930 | Fit
CFlI >0,90 0,937 | Fit
NFI >0,90 0,860 | Marginal Fit
RMSEA <0,08 0,061 | Fit

Sumber: Data primer yang diolah (2022).

Menurut tabel 4.20, terkait uji goodness of fit index pada full structural model,
terlihat bahwa seluruh kriteria untuk uji full structural model sudah penuhi kriteria
fit, kecuali GFI yang memiliki nilai 0,805, AGFI yang memiliki nilai 0,771, serta
NFI yang memiliki nilai 0,860. Ketiga hasil tersebut berada sedikit dibawah kriteria
fit yang diharapkan, yaitu > 0.90, maka GFI, AGFI dan NFI dikatakan sebagai
marginal fit. Metode pengujian menggunakan Chi-Square dan Probability

menunjukkan hasil yang kurang baik.

4.4.4.8.1 Regression Weight Full Structural Model

Tabel 4.21

Regression Weight Full Structural Model

Estimate S.E. C.R. P
KepuasanKonsumen <--- KualitasPelayanan 792 169 4,680  ***
KepuasanKonsumen <--- PersepsiNilai 136,063 2,155 031
KepuasanKonsumen <--- CitraMerek 295 144 2,042 041
TA <--- KualitasPelayanan 1,000
EM <--- KualitasPelayanan 1,002 ,103 9,693  ***
REL <--- KualitasPelayanan 978 106 9,184  ***
AS <--- KualitasPelayanan 1,089 113 9,597  ***
RES <--- KualitasPelayanan 1,247 112 11,138  ***
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Estimate S.E. C.R. P
NiatBeliUlang <--- KepuasanKonsumen ,871 ,087 10,051  ***
TA3 <--- TA 1,000
TA2 <--- TA ,873 1,084 10,404  ***
TAl <--- TA 962 1,083 11,580  ***
KK4 <--- KepuasanKonsumen 1,000
KK3 <--- KepuasanKonsumen 942 074 12,719  ***
KK2 <---  KepuasanKonsumen 950 ,066 14,310  ***
KK1 <--- KepuasanKonsumen ,864 070 12,348  ***
EM3 <--- EM 1,000
EM2 <--- EM 1,123 ,083 13,493  ***
EM1 <--- EM 1,140 ,084 13,539  ***
RES3 <--- RES 1,000
RES2 <--- RES 955 056 16,969  ***
RES1 <--- RES 939 ,060 15,708  ***
REL3 <--- REL 1,000
REL2 <--- REL 1,245 107 11,588  ***
REL1 <--- REL 1,094 103 10,581  ***
AS3 <--- AS 1,000
AS2 <--- AS 962 1,084 11,458  ***
AS1 <--- AS 998,081 12,338  ***
PN1 <--- PersepsiNilai 1,000
PN2 <--- PersepsiNilai ,803  ,099 8,090 ***
PN3 <--- PersepsiNilai 920 1,094 9,834  ***
PN4 <--- PersepsiNilai ,858 109 7,882  F**
CM1 <--- CitraMerek 1,000
CM2 <--- CitraMerek 1,104 ,099 11,125  ***
CM3 <--- CitraMerek 923  ,084 10,983  ***
CM4 <--- CitraMerek 1,138 ,097 11,723  ***
NBU4 <--- NiatBeliUlang 1,000
NBU3 <--- NiatBeliUlang 1,098 ,082 13,380  ***
NBU?2 <--- NiatBeliUlang 1,094 091 12,033  ***
NBU1 <--- NiatBeliUlang ,897 076 11,724  ***

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
Berdasarkan tabel 4.21, nilai dari Critical Ratio (CR) untuk setiap indikator

telah sesuai Kriteria yang diharapkan, yaitu > 1,96 dan nilai Probability (P)
memperlihatkan seluruh indikator pada penelitian ini signifikan yakni < 0.05.
Berlandaskan analisis tersebut, maka model penelitian ini bisa diteruskan guna

analisis selanjutnya tanpa dilakukan modifikasi atau penyesuaian.



4.4.5 Evaluasi Kriteria Goodness of Fit

4.4.5.1 Ukuran Sampel
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Sampel yang diaplikasikan di studi ini ialah 186 sampel. Sampel berjumlah

186 dikatakan telah memenuhi kriteria ukuran sampel berlandaskan metode

Maximun Likehood, yaitu berkisar antara 100 hingga 400 sampel.

4.4.5.2 Uji Normalitas

Pengujian normalitas dipakai guna mengetahui tingkat normalitas data pada

penelitian. Pengujian tersebut dilaksanakan dengan memeriksa nilai dari skewness

serta kurtosis yang dihasilkan sesudah dilakukan analisis. Data diklasifikasikan

baik jika nilai critical ratio skew yang dihasilkan ada di sekitar nilai £2,58.

Tabel 4.22

Hasil Uji Normalitas Data

Variable min max skew c.r. kurtosis C.I.
NBU1 5,000 10,000 -,332 -1,847 -503 -1,399
NBU2 4,000 10,000 -,407 -2,268 ,007 ,019
NBU3 4,000 10,000 -,376 -2,094 ,151 420
NBU4 5,000 10,000 -319 -1,778 -470 -1,308
CM4 6,000 10,000 -,268 -1,493 -, 711  -1,980
CM3 6,000 10,000 -,455 -2,533 -495  -1,379
CcMm2 5,000 10,000 -,158 -,882 -535 -1,491
CcMm1 5,000 10,000 -,267 -1,487 -,336 -,937
PN4 6,000 10,000 ,341 1,898 -,152 -, 424
PN3 7,000 10,000 ,364 2,024 -,146 -,407
PN2 7,000 10,000 457 2,542 ,072 ,201
PN1 7,000 10,000 ,414 2,305 -633 -1,761
AS1 5,000 10,000 -,322 -1,795 112 311
AS2 5,000 10,000 -,444 -2/473 -,106 -,295
AS3 5,000 10,000 -,241 -1,343 -,458 -1,276
REL1 5,000 10,000 -,388 -2,162 -,054 -,150
REL2 5,000 10,000 -,431 -2,399 -,193 -,537
REL3 5,000 10,000 -,446 -2,486 -,210 -,584
RES1 5,000 10,000 -,304 -1,691 -550 -1,530
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Variable min max skew c.r.  kurtosis C.I.
RES2 6,000 10,000 -,462 -2,570 -595 -1,656
RES3 6,000 10,000 -,195 -1,085 -, 743  -2,067
EM1 5,000 10,000 -,445 -2,478 -,029 -,082
EM2 5,000 10,000 -,344 -1,914 -,046 -,127
EM3 6,000 10,000 -355 -1,978 -,834 -2,322
KK1 5,000 10,000 -394 -2,192 877 2,441
KK2 5,000 10,000 -,460 -2,561 1,110 3,090
KK3 5,000 10,000 -,442 -2,458 ,690 1,921
KK4 5,000 10,000 -,425 -2,364 425 1,183
TA1 5,000 10,000 -,070 -,389 -602 -1,677
TA2 6,000 10,000 -,246 -1,371 -478 -1,330
TA3 5,000 10,000 -375 -2,086 -498 -1,385
Multivariate 78,768 11,875

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Sesuai Tabel 4.22, maka nilai critical ratio (CR) skewness pada semua
indikator penelitian ini tidak ada yang bernilai melampaui £2.58 atau masih berada
direntang yang diharuskan, sehingga data penelitian ini bisa dinyatakan sudah
memenuhi kriteria pengujian normalitas atau distribusi dan telah lolos uji

normalitas.

4.4.5.3 Evaluasi Outlier Data

Outlier merupakan suatu data yang mempunyai karakteristik yang memiliki
perbedaan dengan data lainnya dan cenderung timbul pada bentuk yang ekstrim.
Guna mengetahui apakah penelitian ini memiliki outlier atau tidak, maka harus
melaksanakan analisis menggunakan multivariate outliers. Analisis outlier
multivariat dapat dilakukan dengan mempertimbangkan nilai mahalanobis distance
pada level p <0,001. Peneliti dapat mengevaluasi mahalanobis distance dengan
melihat perbandingan nilai mahalanobis distance dengan nilai chi-square pada

derajat kebebasan tergantung pada total dari variabel yang dimiliki. Penelitian ini
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menggunakan indikator sebanyak 31 indikator, maka chi-square yang dihasilkan

61,098 dengan degree of freedom (df) yakni 31 pada level Sig. 0,001.

Tabel 4.23

Tabel Mahalanobis Distance

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
127 61,492 ,001 ,154
94 58,488 ,002 ,055
159 56,701 ,003 ,023
163 55,695 ,004 ,008
124 55,123 1,005 ,002
93 53,749 ,007 ,002
171 52,991 ,008 ,001
78 52,116 ,010 ,001
180 50,900 ,014 ,001
132 50,556 ,015 ,000

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Menurut tabel 4.23, terdapat sepuluh nilai mahalanobis distance tertinggi

pada penelitian. Pada nilai mahalonobis distance tersebut, terdapat satu observasi

yang menjadi outlier, yaitu pada observation number 127, nilai mahalanobis

distance yang dihasilkan sedikit diatas nilai Chi-Square yang diharapkan, yaitu

sebesar 61,492. Tetapi, karena nilai chi-square adalah 61,098, maka masih bisa

disimpulkan bahwa penelitian ini tidak memiliki kasus multivariate outliers.

4.4.5.4 Evaluasi Multicollinearity dan Singularity

Determinan matriks kovarians digunakan guna melihat ada atau tidaknya

pertanda multikolineritas pada penelitian. Jika nilai determinan matriks kovarians

ialah 0 atau nilai absolutnya 0, maka dapat ditunjukkan bahwa data yang digunakan

bermasalah multikolineritas atau singularitas. Nilai dari determinant of sample

covariance matrix penelitian ini yakni 0,00000000004 yang mana masih bernilai >
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0, maka penelitian ini bisa dinyatakan tidak ada masalah multikolinearitas dan

singularitas.

4.4.5.5 Uji Validitas

Uji validitas dilaksanakan guna mencari tahu validitas atau keefektifan
indikator penelitian yang dipakai jadi pengukur variabel. Indikator yang dipakai
bisa divalidasi jika nilai standardized loading estimate yang dimiliki indikator
diatas 0,50. Nilai dari standardized loading estimate ditunjukkan pada tabel ini.

Tabel 4.24

Tabel Standardized Regression Weight

Estimate
KepuasanKonsumen <--- KualitasPelayanan ,691
KepuasanKonsumen <---  PersepsiNilai ,094
KepuasanKonsumen <--- CitraMerek 277
TA <--- KualitasPelayanan ,891
EM <--- KualitasPelayanan ,950
REL <---  KualitasPelayanan ,988
AS <--- KualitasPelayanan 974
RES <--- KualitasPelayanan 974
NiatBeliUlang <--- KepuasanKonsumen ,854
TA3 <--- TA , 7156
TA2 <--- TA ,786
TAl <-- TA ,832
KK4 <--- KepuasanKonsumen ,829
KK3 <--- KepuasanKonsumen 197
KK2 <--- KepuasanKonsumen ,846
KK1 <--- KepuasanKonsumen T
EM3 <--- EM ,788
EM2 <--- EM 873
EM1 <--- EM ,882
RES3 <--- RES ,898
RES?2 <--- RES ,859
RES1 <--- RES ,832
REL3 <--- REL 717
REL2 <--- REL ,858




Estimate
REL1 <--- REL 791
AS3 <--- AS , 762
AS2 <--- AS ,791
AS1 <--- AS ,848
PN1 <--- PersepsiNilai , 164
PN2 <--- PersepsiNilai 675
PN3 <--- PersepsiNilai ,784
PN4 <--- PersepsiNilai ,682
CM1 <--- CitraMerek (42
CM2 <--- CitraMerek ,7198
CM3 <--- CitraMerek ,810
CM4 <--- CitraMerek ,854
NBU4 <--- NiatBeliUlang J71
NBU3 <--- NiatBeliUlang ,909
NBU2 <--- NiatBeliUlang ,841
NBU1 <--- NiatBeliUlang ,809

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
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Menurut tabel 4.24, indeks yang dipakai dalam penelitian sudah mempunyai

nilai standardized loading estimate >0,50. Oleh karena itu, seluruh indikator

penelitian ini dapat divalidasi menjadi alat ukur variabel.

4.4.5.6 Evaluasi Atas Nilai Residual

Evaluasi dapat digunakan guna melihat hasil dari model yang sudah

dilakukan estimasi. Model dinyatakan baik jika mempunyai nilai standardized

residual covariances yang kecil dengan batas nilai 2.58. Hasil dari standardized

residual covariance di studi ini bisa dilihat di tabel 4.25 dan 4.26.



Tabel 4.25

Tabel Standardized Residual Covariance 1

NBU1 | NBU2 | NBU3 | NBU4 | CM4 | CM3 CM2 CM1 PN4 PN3 PN2 PN1 AS1 AS2 AS3
NBU1 | 0
NBU2 | -0,09 0
NBU3 | -0,40 0,50 0
NBU4 | 0,13 -0,75 0,12 0
CM4 | 0,81 -0,45 -0,34 0,87 0
CM3 | 0,71 -0,20 -0,07 0,87 0,43 0
CM2 | 147 1,86 1,86 1,94 -0,12 | -047 | O
CM1 | 0,88 0,72 0,48 2,27 -0,14 | -0,70 | 0,98 0
PN4 | -0,59 -2,01 -0,65 0,07 -0,62 | 0,01 -084 | -085 |0
PN3 | -2,65 -2,93 -2,14 -0,70 -0,33 | 0,03 -0,85 | -1,71 | -0,06 | O
PN2 -0,22 -0,87 -0,06 0,35 0,62 1,67 0,99 0,10 1,21 -080 | O
PN1 -1,34 -1,07 -0,63 0,62 0,99 1,15 0,08 -1,02 | -0,82 | 0,52 0,10 0
AS1 1,19 0,35 0,32 0,76 -0,12 | -0,11 | -0,70 | 0,22 -0,78 | -1,27 | -0,77 | -042 | 0O
AS2 1,66 -0,32 0,51 1,33 0,19 0,82 -0,22 | 0,23 -0,39 | -0,46 | 1,69 1,24 -024 |0
AS3 1,00 0,10 0,10 0,61 0,94 0,33 -0,28 | 0,36 0,23 0,17 -0,16 | 0,90 -0,11 | 0,57 0
REL1 | 1,32 0,43 0,34 1,02 0,00 0,33 0,25 0,32 -054 | -065 | -0,11 | 0,38 0,10 -0,26 | 0,21
REL2 | 1,33 0,24 0,81 0,63 -0,08 | -0,14 | 0,30 -0,20 | -0,23 | -0,80 | -0,06 | 0,48 0,35 0,27 -0,63
REL3 | 2,14 0,08 0,69 0,80 -041 | 0,17 -0,60 | -092 | -0,12 | -0,53 | 161 1,31 -0,61 | 0,47 0,28
RES1 | 1,40 0,10 -0,09 0,67 -0,26 | 0,38 -0,69 | 0,14 -0,28 | -0,78 | 1,13 0,49 1,02 -0,44 | -0,23
RES2 | 1,16 0,75 0,44 0,74 -0,42 | 0,09 -056 | -0,22 | -0,36 | -094 | 1,24 1,26 0,17 0,13 0,26
RES3 | 0,99 0,20 0,18 0,92 0,19 -0,10 | 0,21 0,19 -052 | -0,62 | 0,81 0,32 -0,26 | 0,14 0,34
EM1 | 0,77 0,00 0,32 0,78 0,27 -0,03 | -0,21 | 0,07 0,04 -1,54 | 1,15 1,13 0,18 -0,44 | 0,10
EM2 | 0,82 -0,50 -0,51 0,28 0,63 0,41 -0,33 | 0,04 -0,16 | -0,70 | 1,26 1,03 -0,28 | -0,53 | 0,04
EM3 | 1,67 -0,30 0,25 1,01 0,26 0,37 0,00 0,24 0,42 -0,98 | 0,14 0,30 0,60 -0,35 | -0,37
KK1 | 0,23 -1,30 -0,83 -0,15 -0,69 | 0,09 -0,60 | -0,38 | 0,27 -0,73 | 1,37 0,56 -045 | -0,50 | -0,73
KK2 | 0,50 -1,03 -0,60 0,00 -0,47 | 0,08 -054 | -0,37 | 0,73 0,07 1,20 1,00 -0,16 | -0,05 | -0,53
KK3 | 0,81 0,07 -0,24 0,37 0,35 -0,05 | 0,99 0,77 -0,24 | -1,23 | 0,13 -0,47 | -0,30 | -0,59 | -0,23
KK4 | 0,32 -0,71 -1,03 -0,34 -0,48 | 0,26 -0,35 | -0,93 | 0,38 0,00 1,08 1,23 -061 | 0,11 -0,22
TAl | 1,04 0,99 1,10 0,86 -0,74 | -0,26 | 0,17 -047 | -028 | -0,19 | 1,19 0,69 -0,35 | 0,12 -0,66
TA2 | 0,61 -0,08 0,64 1,25 -0,07 | 0,27 0,04 0,11 -0,03 | -0,69 | 152 -0,20 | 0,75 0,43 -0,48
TA3 | 1,17 0,15 0,49 0,88 -0,78 | -0,79 | 0,28 0,12 -0,44 | -1,37 | 0,82 -0,55 | -0,23 | -0,02 | -0,88

Sumber: Data primer yang diolah, 2022.
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Tabel 4.26

Tabel Standardized Residual Covariance 2

REL1 | REL2 | REL3 | RES1 | RES2 | RES3 | EM1 | EM2 | EM3 | KK1 | KK2 | KK3 | KK4 | TAl TA2 TA3
0

0,01 0

-0,60 | 0,36 0

0,40 -021 | 038 | 0

-0,86 | 0,10 0,48 0,03 0

0,85 -0,06 | 0,31 | -0,23 | 0,17 0

0,04 -0,18 | -0,57 | 0,40 -0,03 | 0,25 0

-0,27 | 0,70 | 0,25 0,19 -0,40 | -0,14 | 0,16 0

-0,50 | 0,39 0,61 0,32 0,50 -0,27 | -045 | 0,16 0

-0,02 | -0,10 | 0,38 -0,17 | 0,02 -0,68 | -0,45 | 0,44 0,25 0

0,14 -0,11 | 0,24 -0,33 | -055 | -0,36 | -0,44 | 0,06 -0,19 | 0,19 0

0,50 0,07 -0,17 | -049 | -0,37 | 0,04 -0,33 | -0,47 | 0,11 0,82 -0,09 | O

-0,08 | -0,19 | 0,82 -0,14 | -0,38 | -0,53 | 0,01 0,81 0,10 0,44 0,80 -044 | 0

-0,78 | -0,01 | 0,05 0,01 0,00 -0,40 | 0,42 -0,19 | -0,14 | -0,39 | -0,07 | -0,88 | 0,30 0

-0,35 | 0,33 0,47 0,58 -0,06 | 0,20 0,40 0,53 0,79 0,19 1,16 0,15 0,83 -0,19 [ 0

-0,07 | -0,38 | 0,19 0,26 -0,23 | -0,22 | 0,68 -0,44 | 0,17 -065 | -027 | -0,11 | -0,48 | 0,61 -052 | 0

Sumber: Data primer yang diolah, 2022.
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Menurut tabel 4.25 serta 4.26, hasil analisis memperlihatkan nilai dari
standardized residual covariance masih kurang dari nilai maksimal yakni 2,58.
Maka, model pada penelitian ini dinyatakan diterima serta tidak diperlukan adanya

modifikasi.

4.4.5.7 Uji Realibility dan Variance Extracted

Pengujian reliabilitas digunakan guna melihat tingkat stabilitas indikator
pada penelitian dalam menghitung variabel. Pada uji reliabilitas menggunakan
teknik composite reliability dan variance extacted. Uji menggunakan teknik
composite reliability dapat dikatakan memenuhi persyaratan jika nilai yang
dihasilkan > 0,7. Sementara itu, uji yang dilakukan menggunakan teknik variance
extracted dapat memenuhi persyaratan jika nilai yang dihasilkan > 0,5 (Hair Jr., et
al., 2020).

Berikut ini merupakan rumus yang dipakai guna melakukan perhitungan

variance extracted dan construct realiability:

Y std loading?
" ¥ std loading®+ Y€j

Variance extracted

(X std loading)?

Construct reliability (X std loading)*+ Y€j

Tabel 4.27

Uji Reliability dan Variance Extracted

Variabel Instruments A A2 1-)2 AVE CR
TA 0,891 |0,793881 | 0,206119
_ EM 095 | 09025 | 0,0975
Kualitas REL 0,988 | 0,976144 | 0,023856 | 0914 | 0.981
Pelayanan ' ’
RES 0,974 |0,948676 | 0,051324
AS 0,974 |0,948676 | 0,051324
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Variabel Instruments A yvs 1-2 AVE CR
TAl 0,832 | 0,692224 | 0,307776
Tangibility TA2 0,786 | 0,617796 | 0,382204 | 0,627 | 0,834
TA3 0,756 |0,571536 | 0,428464
EM1 0,882 | 0,777924 | 0,222076
Emphaty EM?2 0,873 | 0,762129 | 0,237871 | 0,720 | 0,885
EM3 0,788 | 0,620944 | 0,379056
REL1 0,791 | 0,625681 | 0,374319
Reliability REL2 0,858 | 0,736164 | 0,263836 | 0,625 | 0,833
REL3 0,717 |0,514089 | 0,485911
RES1 0,832 | 0,692224 | 0,307776
Responbility RES2 0,859 | 0,737881 | 0,262119 | 0,746 | 0,898
RES3 0,898 | 0,806404 | 0,193596
AS1 0,848 | 0,719104 | 0,280896
Assurance AS2 0,791 | 0,625681 | 0,374319 | 0,642 | 0,843
AS3 0,762 | 0,580644 | 0,419356
PN1 0,764 | 0,583696 | 0,416304
i PN2 0,675 | 0,455625 | 0,544375
P(K?IZ?SI PN3 0,784 | 0,614656 | 0,385344 0,530 | 0,818
PN4 0,682 | 0,465124 | 0,534876
CcMm1l 0,742 | 0,550564 | 0,449436
_ CM2 0,798 | 0,636804 | 0,363196
Citra Merek CM3 0.81 0.6561 0.3439 0,643 | 0,878
CM4 0,854 | 0,729316 | 0,270684
KK1 0,772 | 0,595984 | 0,404016
KK2 0,846 | 0,715716 | 0,284284
KKgr?:uar;ag:\ KK3 0,797 | 0,635209 | 0,364791 0,659 | 0,885
KK4 0,829 | 0,687241 | 0,312759
NBU1 0,809 | 0,654481 | 0,345519
i : NBU2 0,841 | 0,707281 | 0,292719
NLIJaIgES“ NBU3 0,909 | 0,826281 | 0,173719 0,69 | 0,901
NBU4 0,771 |0,594441 | 0,405559

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Menurut tabel 4.27 terkait uji reliability serta variance extracted, hasil

perhitungan tersebut menunjukkan seluruh indikator yang diaplikasikan pada
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penelitian ini mempunyai hasil nilai lebih besar daripada yang dipersyaratkan,
sehingga dapat disimpulkan data di studi ini [enuhi kriteria valid dan reliabel.
4.4.5.8 Uji Hipotesis Penelitian

Pengujian hipotesis dilaksanakan dengan cara memeriksa nilai dari C.R
(Critical Ratio) serta tingkat signifikansi yang ada pada tabel regression weights.
Hasil dari hipotesis penelitian ini bisa diterima jika nilai critical ratio yang dimiliki
>1.96 serta nilai probability (P) yang dimiliki <0,05.

Tabel 4.28

Regression Weight Antar Variabel

Estimate  S.E. C.R. P | Hasil
KepuasanKonsumen <---  KualitasPelayanan ,691 169 4,680  *** |Diterima
KepuasanKonsumen <---  PersepsiNilai ,094 063 2,155 ,031 |Diterima
KepuasanKonsumen <---  CitraMerek 277 144 2,042 ,041 |Diterima
NiatBeliUlang <---  KepuasanKonsumen ,854 ,087 10,0561  *** |Diterima

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Menurut tabel 4.28, berikut adalah hasil dari uji hipotesis di studi ini:
1. Uji Hipotesis 1
H1: Kualitas pelayanan berdampak positif pada kepuasan konsumen

Hasil dari uji hipotesis pada penelitian ini memperlihatkan nilai C.R. (yang
dimiliki variabel kualitas pelayanan pada kepuasan konsumen adalah sebesar 4,680
dengan probability (P) 0,000. Nilai critical ratio yang dimiliki > dari yang
disyaratkan yakni > 1,96 dan mempunyai nilai P lebih kecil dari yang disyaratkan

yaitu 0,000 (p < 0,05). Sehingga, simpulannya hipotesis 1 bisa diterima.
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2. Uji Hipotesis 2
H2: Persepsi nilai berdampak positif pada kepuasan konsumen

Hasil dari uji hipotesis pada penelitian ini memperlihatkan nilai C.Ryang
dimiliki variabel persepsi nilai pada kepuasan konsumen yaitu sebesar 2,155
dengan probability (P) 0,031. Nilai critical ratio yang dimiliki lebih besar dari
yang disyaratkan yakni > 1,96 dan bernilai P < dari yang disyaratkan yakni 0,031
(p < 0,05). Sehingga, simpulannya hipotesis 2 bisa diterima.
3. Uji Hipotesis 3
H3: Citra merek berdampak positif pada kepuasan konsumen

Hasil dari uji hipotesis pada penelitian ini memperlihatkan nilai C.R. yang
dimiliki variabel citra merek pada kepuasan konsumen adalah sebesar 2,042 dengan
probability (P) 0,041. Nilai CR yang dimiliki > dari yang disyaratkan yaitu > 1,96
dan memiliki nilai P lebih kecil dari yang disyaratkan yakni 0,041 (p < 0,05). Maka
simpulannya hipotesis 3 bisa diterima.
4. Uji Hipotesis 4
H4: Kepuasan konsumen berpengaruh positif pada niat beli ulang

Hasil dari uji hipotesis di studi ini memperlihatkan nilai dari C.R. (yang
dimiliki variabel kepuasan konsumen terhadap niat beli ulang yaitu sebesar 10,051
dengan probability (P) 0,000. Nilai critical ratio yang dimiliki lebih besar dari
yang disyaratkan yakni > 1,96 dan bernilai P < dari yang disyaratkan yakni 0,000

(p < 0,05). Sehingga, simpulannya hipotesis 4 bisa diterima.
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4.4.5.9 Analisis Total Effects, Direct Effect dan Indirect Effect

Analisis ini dipakai guna melihat sejauh mana pengaruh langsung atau tidak
langsung yang terjadi antar variabel pada penelitian. Dampak langsung (direct
effect) ialah koefisien efek dari seluruh garis yang diwakili oleh anak panah
berkepala tunggal. Dampak tidak langsung (indirect effect) menjadi koefisien
dampak yang terjadi sesudah melewati variabel intervening. Dampak total (total
effects) yaitu koefisien efek dari bermacam hubungan yang terdapat dalam
penelitian. Dari hasil analisis di studi ini, terlihat bahwa pengaruh langsung lebih
besar dari pengaruh tak langsung. Dari sini simpulannya peran variabel mediasi
dalam memediasi penelitian ini tidak terlalu besar. Hal ini dikarenakan topik
penelitian yang diterapkan pada penelitian ini ialah e-commerce. Saat ini, banyak
konsumen yang paham akan teknologi dan peran e-commerce memudahkan
masyarakat dalam berbelanja, sehingga menjadi kebutuhan utama masyarakat
dalam bertransaksi, terutama pada masa pandemi. Oleh karena itu, tidak menutup
kemungkinan bahwa konsumen akan terus datang kembali walaupun merasa tidak
puas.
4.4.5.9.1 Total Effect

Tabel 4.29
Tabel Total Effects

Citra Persepsi | Kualitas | Kepuasan | Niat Beli

Merek | Nilai Pelayanan | Konsumen | Ulang
Kepuasan Konsumen 217 ,094 ,691 ,000 ,000
Niat Beli Ulang ,236 ,080 ,590 ,854 ,000

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
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Menurut tabel 4.30 terkait dampak keseluruhan (total effects) antar variabel
penelitian, dapat diuraikan sebagai berikut. Variabel citra merek mempunyai
pengaruh total pada kepuasan pelanggan yakni 0.277 dan berdampak total pada niat
beli ulang yakni 0,236. Variabel persepsi nilai berdampak total pada kepuasan
konsumen sebesar 0,094 serta berdampak total pada niat beli ulang yakni 0.080.
Variabel kualitas pelayanan berdampak total pada kepuasan konsumen yakni 0,691
dan berdampak total terhadap niat beli ulang yakni 0.590. Variabel Kepuasan
konsumen berdampak total pada niat beli ulang yakni 0.854. Sehingga,
simpulannyapengaruh kepuasan konsumen terhadap niat beli ulang merupakan
pengaruh total yang paling besar pada penelitian ini.
4.4.5.9.2 Direct Effects

Tabel 4.30
Tabel Direct Effects

Citra Persepsi | Kualitas | Kepuasan | Niat Beli

Merek | Nilai Pelayanan | Konsumen | Ulang
Kepuasan Konsumen 217 ,094 ,691 ,000 ,000
Niat Beli Ulang ,000 ,000 ,000 ,854 ,000

Sumber: Data primer dengan pengolahan (2022)

Menurut tabel 4.31 mengenai pengaruh langsung (direct effect) pada
penelitian, dapat diuraikan sebagai berikut. Variabel citra merek berdampak
langsung pada kepuasan konsumen sebesar 0,277. Variabel persepsi nilai
berdampak langsung pada kepuasan konsumen sebesar 0,094. Variabel kualitas
pelayanan berdampak langsung pada kepuasan konsumen yakni 0,691. Variabel

kepuasan konsumen berdampak langsung pada niat beli ulang sebesar 0,854.



4.45.9.3 Indirect Effects

Tabel 4.31

Tabel Indirect Effects
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Citra Persepsi | Kualitas | Kepuasan | Niat Beli

Merek | Nilai Pelayanan | Konsumen | Ulang
Kepuasan Konsumen ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Niat Beli Ulang ,236 ,080 ,590 ,000 ,000

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Di tabel 4.32 terkait pengaruh tidak langsung (indirect effect), dapat
diuraikan yakni variabel citra merek berdampak tidak langsung pada niat beli ulang
sebesar 0,236. Variabel persepsi nilai berdampak tidak langsung pada niat beli
ulang yakni 0,080. Variabel kualitas pelayanan berdampak tidak langsung pada niat
beli ulang yakni 0,590.

4.5 Pembahasan

4.5.1 Pengaruh Kualitas Pelayanan Pada Kepuasan Konsumen

Berlandaskan uji hipotesis yang dilaksanakan di tabel 4.28, menyatakan
hipotesis 1 dapat diterima, maka simpulannya kualitas pelayanan penyedia e-
commerce berdampak positif dan signifikan terhadap kepuasan yang dirasakan
konsumen. Kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang paling besar terhadap
kepuasan konsumen. Sehingga perlu menjadi perhatian utama. Saat kualitas
pelayanan penyedia e-commerce makin baik, dengan demikian tingkat kepuasan
konsumen yang dihasilkan juga semakin tinggi.

Hasil studi selaras dengan studi Rita et al., (2019) dan Omar et al., (2021),
yakni kualitas pelayanan berdampak positif pada kepuasan yang dirasa konsumen.

Kualitas pelayanan merupakan tingkat penilaian pengguna terhadap pelayanan atas
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apa yang disediakan oleh perusahaan, aspek ini menjadi lebih penting pada ranah
belanja daring dimana perusahaan tidak memerlukan kontak tatap muka, sehingga
hal ini mendorong kualitas pelayanan menjadi aspek yang sangat penting (C. Kim
et al., 2012). Lebih dari itu, kepuasan konsumen adalah reaksi instan pelanggan
terhadap layanan suatu perusahaan yang merupakan hasil dari penilaian pembeli
yang membantu membedakan antara layanan yang dapat diprediksi dan layanan
yang diduga atau dalam hal ini disebut sebagai kualitas pelayanan (Ashraf et al.,
2018).

Pada penelitian ini, kualitas pelayanan dibagi menjadi lima dimensi, yaitu
Tangibility, Emphaty, Responsiveness, Reliability dan Assurance. Dimensi
Responsiveness memiliki pengaruh paling besar dalam menyusun Kualitas
Pelayanan. Pada dimensi Responsiveness, indikator yang paling besar pengaruhnya
yaitu terkait Tokopedia selalu siap untuk merespon dengan cepat permintaan
pelanggannya. Sehingga, hal tersebut perlu untuk menjadi fokus utama perusahaan

dan perlu untuk dipertahankan.

4.5.2 Pengaruh Persepsi Nilai Pada Kepuasan Konsumen

Berlandaskan uji hipotesis yang dilakukan di tabel 4.28, menyatakan bahwa
hipotesis 2 dapat diterima. Maka, ditarik kesimpulan bahwa persepsi nilai oleh
konsumen berpengaruh positif pada kepuasan konsumen. Persepsi nilai merupakan
variabel dengan pengaruh terbesar ketiga terhadap kepuasan konsumen. Saat
konsumen merasakan nilai atau manfaat yang besar dari proses transaksi dengan e-
commerce Tokopedia, maka kepuasan yang dimiliki konsumen terhadap

pengalamannya bertransaksi di Tokopedia juga akan menjadi lebih tinggi.
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Hasil pengujian hipotesis 2 selaras dengan hasil penelitian oleh Uzir et al.,
(2021) dan Konuk, (2018), yakni nilai yang dipersepsikan konsumen berdampak
positif pada kepuasan konsumen. Persepsi Nilai merupakan evaluasi menyeluruh
yang dilakukan konsumen atas suatu produk atau layanan, pada titik ini terjadi
perbandingan antara manfaat dan pengorbanan (Yang et al., 2022). Sedangkan jika
ditelaah lebih lanjut dalam hubungan persepsi nilai dengan kepuasan, kepuasan
konsumen adalah respon atas pemenuhan yang dirasakan konsumen, karenanya
dalam penilaian kepuasan, melibatkan minimal dua rangsangan, yaitu hasil dan
referensi perbandingan (Oliver, 2014). Konsumen mengharapkan nilai atas
pengorbanan yang mereka keluarkan, oleh karena itu dengan memberikan nilai
yang unggul kepada konsumen merupakan salah satu aspek penting untuk mencapai
kepuasan pelanggan dan keunggulan kompetitif (Murali et al., 2016).

Pada penelitian ini, indikator yang paling berpengaruh terhadap variabel
persepsi nilai adalah terkait menggunakan platform belanja online dapat
meningkatkan kemungkinan menemukan produk yang sesuai dengan kebutuhan
konsumen. Sehingga, hal tersebut perlu untuk menjadi fokus utama perusahaan dan

perlu untuk dipertahankan.

4.5.3 Pengaruh Citra Merek Pada Kepuasan Konsumen

Berlandaskan uji hipotesis yang dilakukan di tabel 4.28, dapat dilihat bahwa
hipotesis 3 dinyatakan diterima. Dari hasil uji tersebut, diketahui citra merek e-
commerce berdampak positif pada kepuasan konsumen. Citra merek merupakan

variabel dengan pengaruh terbesar kedua terhadap kepuasan konsumen. Ketika
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konsumen mempunyai rasa percaya terhadap citra merek suatu e-commerce, maka
tingkat kepuasan yang dimiliki konsumen menjadi lebih tinggi.

Hasil uji hipotesis tersebut selaras dengan penelitian oleh Le et al., (2021) dan
Song et al., (2019), yakni citra merek berdampak positif pada kepuasan konsumen.
Citra merek merupakan salah satu aspek penting untuk mengidentifikasi bagaimana
perasaan konsumen tentang suatu merek dan jika ada hubungan positif antara
konsumen dan merek (Kotler & Keller, 2016). Citra merek didasarkan pada
persepsi konsumen tentang merek, yang dipegang dalam ingatannya sebagai
jaringan asosiasi, yang dapat diubah menjadi atribut, manfaat dan sikap, sehingga
dengan mengukur citra dari suatu merek asosiasi merek yang diinginkan dan tidak
diinginkan dapat diidentifikasi sehingga mengatasi asosiasi ini dalam upaya
branding mereka (Kotler et al.,, 2019). Dalam kaitannya dengan Kepuasan
Konsumen, Citra merek yang baik tidak hanya menunjukkan bahwa merek
memiliki citra positif tetapi juga menunjukkan tingkat kekuatan citra merek yang
lebih tinggi daripada merek lain (Chiang & Jang, 2008).

Pada penelitian ini, indikator yang paling berpengaruh terhadap variabel citra
merek adalah terkait Tokopedia memiliki citra yang bersih. Sehingga, hal tersebut

perlu untuk menjadi fokus utama perusahaan dan perlu untuk dipertahankan.

4.5.4 Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Niat Beli Ulang
Berlandaskan uji hipotesis yang dilakukan di tabel 4.28, dinyatakan bahwa
hipotesis 4 diterima, maka bisa ditarik kesimpulan kepuasan konsumen memiliki

pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Saat konsumen merasakan
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tingkat kepuasan yang tinggi, maka niat konsumen untuk melaksanakan pembelian
ulang pada e-commerce yang sama juga bisa naik.

Studi ini selaras dengan penelitian oleh Chiu & Cho, (2019) dan Trivedi &
Yadav, (2019), yakni kepuasan konsumen berdampak positif pada niat konsumen
dalam melaksanakan pembelian ulang. Kepuasan konsumen merupakan evaluasi
keseluruhan terhadap produk aktual dan layanan tidak berwujud (Muhammad &
Melinda, 2021). Kepuasan konsumen terjadi ketika produk yang dibeli konsumen
dari proses konsumsi memenuhi kebutuhan mereka dan melebihi harapan mereka
(H. Jiang & Zhang, 2016). Kepuasan menyiratkan evaluasi mengenai akuisisi
produk dan atau pengalaman konsumsi. Dengan demikian, kepuasan konsumen
merupakan evaluasi berdasarkan pengalaman pribadi mereka terhadap kebutuhan
dan harapan mereka (Oliver, 2014). Kepuasan konsumen berperan penting guna
mengambil keputusan pembelian, pengaruhi perilaku pembelian kembali, serta
dapat meningkatkan pembelian berulang (Gupta & Kim, 2010). Kepuasan
konsumen online akan berdampak positif pada niat beli mereka di masa secara
langsung atau tidak langsung (Tyrvainen et al., 2020). Ketika pilihan konsumen
memiliki hasil yang lebih baik dan membuat ia puas, maka konsumen akan
mememiliki niat untuk melakukan pembelian berulang produk atau jasa tersebut.
Maka, dapat disimpulkan bahwa niat pembelian kembali konsumen akan
bergantung pada penilaian pasca konsumsinya dengan melibatkan kepuasan

konsumen sebagai salah satu faktor penting (Liao et al., 2017).

Pada penelitian ini, indikator yang paling berpengaruh terhadap variabel

kepuasan konsumen adalah terkait konsumen menganggap bahwa konsumen
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merasa puas dengan kualitas yang dimiliki situs belanja online Tokopedia.
Kemudian, untuk indikator yang paling berpengaruh terhadap variabel niat beli
ulang yaitu terkait konsumen ingin merekomendasikan Tokopedia kepada orang
lain, meskipun mereka adalah pelanggan lama. Sehingga, hal tersebut perlu untuk

menjadi fokus utama perusahaan dan perlu untuk dipertahankan.



BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan

Penelitian ini merupakan upaya untuk menjembatani research gap dan
menjawab permasalahan penelitian. Masalah dari penelitian ini yaitu sebagai e-
commerce yang telah berdiri cukup lama, Tokopedia seharusnya memiliki
keunggulan dan bisa menguasai pasar di Indonesia. Tetapi, faktanya Tokopedia
masih kalah saing dengan pesaingnya yaitu Shopee. Masalah selanjutnya adalah
pada tahun 2020, publik dihebohkan dengan masalah bocornya data pengguna dari
Tokopedia yang diperdagangkan. Adanya kebocoran data tersebut, membuat
jumlah kunjungan situs web dan kepercayaan pengguna terhadap Tokopedia
menurun. Selain itu, terdapat informasi data terkait banyaknya keluhan yang
dirasakan oleh konsumen e-commerce Tokopedia. Masalah tersebut tentunya dapat
membuat para konsumen tidak merasa puas dan tidak memiliki niat untuk
melaksanakan pembelian secara berulang di e-commerce Tokopedia. Selain
masalah yang telah dijabarkan, terdapat kesenjangan penelitian terdahulu dengan
variabel penelitian yang dipakai. Dengan demikian perlu dilaksanakan penelitian
lebih lanjut.

Obyek yang dipakai pada penelitian ini ialah e-commerce Tokopedia.
Populasinya yaitu konsumen e-commerce Tokopedia. Kriteria responden di studi
ini yakni seseorang yang sudah pernah lakukan transaksi di Tokopedia minimal satu
kali dan minimal berumur 18 tahun. Sebanyak 200 responden ditetapkan sebagai

sampel penelitian sesuai dengan karakteristik yang telah dijabarkan pada bab I1lI,
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tetapi dikarenakan adanya respon yang tidak sesuai kriteria dan outliers, maka

sampel dieliminasi menjadi 186 responden. Berlandaskan latar belakang dan

tinjauan pustaka pada bab I dan I1, penelitian ini memiliki 4 usulan hipotesis. Pada
bab 4 terkait metode analisis, metode yang dipakai penelitian ini ialah teknik
analisis SEM (Structural Equation Model) dari program AMOS. Hipotesis telah
diuji dan dianalisis berdasarkan data yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner.

Berlandaskan hasil analisis model penelitian yang telah dilaksanakan
sebelumnya, maka dibuat kesimpulan penelitian sebagai berikut:

1. Berlandaskan pengujian menggunakan alat analisis statistik yang telah
dilaksanakan, variabel Kualitas Pelayanan berdampak langsung paling besar
pada variabel Kepuasan Konsumen. Variabel Citra Merek berdampak langsung
terbesar kedua pada variabel Kepuasan Konsumen dan yang terakhir adalah
variabel Persepsi Nilai yang memiliki pengaruh langsung paling kecil terhadap
variabel Kepuasan Konsumen. Semua pengujian langsung pada jalur ini
menunjukkan hasil yang positif dan signifikan. Berdasarkan hasil tersebut
maka H1, H2, serta H3 diterima.

2. Pengujian statistik pengaruh langsung pada variabel mediator terhadap
dependen vyaitu variabel Kepuasan Konsumen terhadap variabel Niat Beli
Ulang menunjukkan hasil positif signifikan. Berdasarkan hasil pengujian
tersebut maka H4 diterima.

3. Variabel Kualitas Pelayanan disusun oleh lima item dimensi sebagai berikut:
Tangibility, Emphaty, Responsiveness, Reliability dan Assurance. Dimensi

Responsiveness memiliki pengaruh paling besar dalam menyusun Kualitas
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Pelayanan, selanjutnya adalah Assurance sebagai dimensi penyusun Kualitas
Pelayanan dengan pengaruh terbesar kedua dan diikuti oleh dimensi Emphaty,
Tangibility, dan Reliability.
5.2 Implikasi Teoritis
Penelitian ini memiliki keterkaitan dengan studi-studi terdahulu dan memiliki
tujuan untuk memperkuat serta mendukung teori hasil penelitan relevan yang sudah
pernah dilakukan sebelumnya. Berikut adalah implikasi teoritis pada penelitian ini:

Tabel 5.1

Implikasi Teoritis

Hipotesis Temuan Penelitian Penelitian Terdahulu
Kualitas Semakin baik kualitas | Hasil ini sesuai dengan
Pelayanan pelayanan yang dirasakan | teori yang menjadi
berdampak positif | oleh konsumen, maka akan | landasan pada penelitian
terhadap meningkatkan kepuasan | ini.  Berdasarkan hasil
Kepuasan konsumen yang dirasakan | pengujian  menunjukkan
Konsumen pada pengalamannya | kesesuaian dengan

berbelanja di  Tokopedia. | penelitian terdahulu, yaitu
Hasil analisis pengujian SEM | selaras dengan studi oleh

menunjukkan bahwa | Rita et al., (2019) dan
pengolahan data yang telah | Omar et al., (2021) yang
dilakukan menggunakan telah dilakukan
program AMOS | sebelumnya. Penelitian

menghasilkan nilai critical | tersebut  memiliki hasil
ratio (CR) sebesar 4,680 > | hubungan yang positif dan
1,96 dengan probability = | signifikan antara kualitas
0,000 < 0,05, sehingga dapat | pelayanan dan kepuasan
disimpulkan bahwa Kualitas | konsumen.

Pelayanan berpengaruh
positif ~ dan signifikan

terhadap Kepuasan
Konsumen.
Persepsi Nilai Semakin besar nilai atau | Hasil ini sesuai dengan
berdampak positif | manfaat yang dirasakan oleh | teori yang menjadi
terhadap konsumen, maka akan | landasan pada penelitian
Kepuasan meningkatkan kepuasan | ini. Berdasarkan hasil
Konsumen konsumen yang dirasakan

pada pengalamannya
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Hipotesis

Temuan Penelitian

Penelitian Terdahulu

berbelanja di  Tokopedia.
Hasil analisis pengujian SEM
menunjukkan bahwa
pengolahan data yang telah
dilakukan menggunakan

program AMOS
menghasilkan nilai critical
ratio (CR) sebesar 2,155 >
1,96 dengan probability =
0,031 < 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa Persepsi
Nilai berpengaruh positif
dan signifikan terhadap
Kepuasan Konsumen.

pengujian  menunjukkan
kesesuaian dengan
penelitian terdahulu, yaitu
selaras dengan studi oleh
Uzir et al.,, (2021) dan
Konuk, (2018) yang telah
dilakukan sebelumnya.
Penelitian tersebut
memiliki hasil hubungan
yang positif dan signifikan
antara persepsi nilai dan
kepuasan konsumen.

Citra Merek
berdampak positif
terhadap
Kepuasan
Konsumen

Semakin baik citra merek
yang dimiliki oleh Tokopedia,
maka akan meningkatkan
kepuasan konsumen yang
dirasakan pada pengalaman
berbelanja  di  Tokopedia.
Hasil analisis pengujian SEM
menunjukkan bahwa
pengolahan data yang telah
dilakukan menggunakan

program AMOS
menghasilkan nilai critical
ratio (CR) sebesar 2,042 >
1,96 dengan probability =
0,041 < 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa Citra
Merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap
Kepuasan Konsumen.

Hasil ini sesuai dengan
teori yang menjadi
landasan pada penelitian
ini. Berdasarkan  hasil
pengujian  menunjukkan
kesesuaian dengan
penelitian terdahulu, yaitu
selaras dengan studi oleh
Le et al., (2021) dan Song
et al., (2019) yang telah
dilakukan sebelumnya.
Penelitian tersebut
memiliki hasil hubungan
yang positif dan signifikan
antara citra merek dan
kepuasan konsumen.

Kepuasan
Konsumen
berdampak positif
terhadap Niat Beli
Ulang

Semakin puas konsumen
terhadap pengalaman
berbelanja di  Tokopedia,
maka akan meningkatkan niat
beli ulang konsumen terhadap
Tokopedia. Hasil analisis
pengujian SEM menunjukkan
bahwa pengolahan data yang
telah dilakukan menggunakan

Hasil ini sesuai dengan
teori yang menjadi
landasan pada penelitian
ini.  Berdasarkan hasil
pengujian  menunjukkan
kesesuaian dengan
penelitian terdahulu, yaitu
selaras dengan studi oleh
Chiu & Cho, (2019) dan
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Hipotesis Temuan Penelitian Penelitian Terdahulu

program AMOS | Trivedi & Yadav, (2019)
menghasilkan nilai critical | yang  telah  dilakukan
ratio (CR) sebesar 10,051 > | sebelumnya. Penelitian
1,96 dengan probability = | tersebut memiliki hasil
0,000 < 0,05, sehingga dapat | hubungan yang positif dan
disimpulkan bahwa | signifikan antara kepuasan
Kepuasan Konsumen | konsumen dan niat beli
berpengaruh positif dan | ulang konsumen.
signifikan terhadap Niat
Beli Ulang.

Sumber: Data primer yang diolah, 2022.

5.3 Implikasi Manajerial

Penelitian ini memperoleh hasil yang mendukung penelitian-penelitian
relevan terdahulu, selain itu dalam ranah operasional temuan yang dihasilkan
diharapkan dapat menjadi bahan evaluasi dan alat bantu perusahaan untuk proses
pengambilan keputusan di dalam kegiatan operasionalnya.

Adapun pendorong Niat Beli Ulang pada penelitian ini yaitu Kepuasan
Konsumen. Niat Beli Ulang merupakan dampak dari Kepuasan Konsumen,
pembentukan Kepuasan Konsumen akan mendorong Niat Beli Ulang secara
bersamaan atau linear. Dalam aktivitas belanja daring, Kepuasan Konsumen lahir
dari hasil perilaku konsumen yang berasal dari keseluruhan pengalaman dan
kepuasan tentang situs web milik perusahaan (Polites et al., 2012). Oleh karena itu,
dalam membentuk Kepuasan Konsumen yang kemudian akan mendorong Niat Beli
Ulang perlu memperhatikan beberapa sektor lain yang menjadi anteseden dari
Kepuasan Konsumen, berikut ini:

1. Kualitas Pelayanan
Sektor pertama yang dapat mendorong Kepuasan Konsumen adalah

Kualitas Pelayanan. Kualitas pelayanan memiliki pengaruh paling besar terhadap
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kepuasan konsumen, sehingga perlu untuk menjadi fokus utama perusahaan.
Secara kolektif, perusahaan dapat meningkatkan kualitas pelayanan dengan
memberikan pusat layanan bantuan dan pengaduan yang responsif bagi konsumen
yang dapat diakses pada berbagai platform komunikasi atau media sosial,
misalnya dengan menyediakan tim dengan pengetahuan produk dan teknis yang
baik serta cepat dalam merespon konsumen, sehingga dengan tim ini dapat
membantu ketika konsumen memerlukan bantuan yang terkait dengan transaksi
mereka dan kemudian akan mendorong kualitas layanan situs web itu sendiri.
Selain itu dengan memberikan layanan konsumen yang baik, keluhan
konsumen akan dapat dikelola dan diakomodasi dengan baik dan memperbesar
kemungkinan bagi perusahaan untuk memberikan pemulihan pelayanan untuk
menjaga kepuasan. Selanjutnya, perusahaan dapat meningkatkan jaminan
keamanan bagi konsumen dari berbagai aspek seperti data, pembayaran, transaksi
dan semua layanan yang diberikan. Selain itu, program jaminan lain yang bisa
dipakai oleh perusahaan yakni dengan memberikan jaminan pelayanan yang
mumpuni dalam mendukung proses pemulihan pelayanan dari proses transaksi
konsumen, seperti memastikan keamanan dana konsumen, proses pengembalian
barang dan dana konsumen dengan mudah serta memberikan fitur layanan purna
jual bagi barang tertentu. Tokopedia juga perlu merapikan feed dari store agar
lebih mudah dibaca pengguna. Sehingga, kualitas tampilan dari web dan aplikasi

terlihat rapi, informatif, serta tidak membingungkan.
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2. Citra Merek

Sektor kedua yang dapat mendorong kepuasan konsumen adalah Citra
Merek. Citra Merek merupakan variabel dengan pengaruh paling besar kedua
terhadap kepuasan konsumen. Pada sektor ini, pihak perusahaan dapat mendorong
citra merek dengan memberikan program untuk memperkuat merek perusahaan di
pasar, misalnya dengan memberikan inovasi dengan fitur-fitur baru yang
memudahkan pengguna dan menguji fitur-fitur yang akan dirilis secara
menyeluruh untuk memperkecil potensi kegagalan setelah dirilis. Sehingga,
dimata konsumen image yang dimiliki Tokopedia menjadi baik karena
kemudahannya dan kenyamanannya dalam bertransaksi. Selanjutnya, Tokopedia
dapat melakukan penyaringan penjual yang menggunakan foto produk orang lain
atau foto palsu dan untuk produk asli atau original perlu ditambahkan fitur
jaminan 100% original, agar lebih terpercaya.

Selain itu, dapat melakukan komunikasi dan interaksi dengan konsumen
serta mengelola konsumen tersebut dengan berbagai program tertentu seperti
program loyalitas bagi konsumen dan performa bagi penjual untuk menjaga
kualitas pelayanan yang diberikan. Lalu, bisa juga dengan memberikan hadiah
atau koin Go-Pay untuk orang yang sudah memberikan ulasan terkait produk di
toko yang ia beli, agar konsumen lebih semangat lagi dalam memberikan ulasan
dan dapat membantu konsumen yang baru akan membeli produk tersebut. Ulasan
yang dimiliki toko di Tokopedia masih minim, jika hal tersebut ditingkatkan dan
ulasan yang diberikan positif, maka akan meningkatkan citra merek Tokopedia

atas kualitas barang yang dijual.
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3. Persepsi Nilai

Sektor lain yang dapat disentuh oleh perusahaan untuk meningkatkan
kepuasan konsumen serta meningkatkan niat beli ulang konsumen adalah Persepsi
Nilai. Persepsi Nilai merupakan variabel yang berpengaruh ketiga terhadap
kepuasan konsumen. Pada konteks ini pihak perusahaan harus dapat
menghantarkan nilai yang lebih besar bagi pelanggan untuk meningkatkan
kepuasan pelanggan dan niat beli ulang. Peningkatan dapat dilakukan dengan
menyediakan fungsi pencarian yang efisien dan efektif untuk membantu
pelanggan menemukan produk yang diinginkan secara efisien dan efektif.

Selain itu dapat dilakukan dengan mempercepat dan mempermudah proses
transaksi sehingga konsumen dapat meminimalkan waktu saat melakukan
transaksi. Tokopedia juga perlu untuk menarik seller yang memiliki banyak
produk dan bonafid untuk membuka toko online di Tokopedia, agar kualitas dan
diferensiasi produk di Tokopedia semakin meningkat. Hal tersebut pastinya akan
mendorong konsumen dalam melakukan pembelian secara berulang di Tokopedia
karena produk yang ditawarkan semakin banyak.

5.4 Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini masih mempunyai kekurangan serta keterbatasan yang bisa
disempurnakan dan diperbaiki pada penelitian selanjutnya. Keterbatasan yang
terdapat di studi ini yakni:
1. Adanya keterbatasan sumber daya membuat penelitian ini belum dapat
dilakukan secara lebih komprehensif pada berbagai aspek, misalnya pada

sebaran responden yang kurang merata secara geografis dan rentang usia
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sehingga hasil penelitian tidak dapat digeneralisir mengingat adanya perbedaan
pada beberapa aspek tersebut dapat mendasari adanya perbedaan pada karakter
responden. Penelitian ini awalnya menggunakan sampel sebanyak 200
responden, tetapi karena adanya outliers dan respon yang tidak sesuai kriteria,
maka sampel dieliminasi menjadi 186 responden.

2. Penelitian ini masih cenderung pada pengguna Tokopedia yang berposisi
sebagai konsumen dan bukan sebagai penjual, sehingga penelitian ini
cenderung menunjukkan perilaku pengguna dari perspektif konsumen atau
pembeli saja.

3. Studi ini hanya menjabarkan hasil penelitian dari perspektif teori perilaku
konsumen secara umum dan belum mampu untuk mengembangkan model atau
metode spesifik, selain itu di dalam teori perilaku konsumen sendiri terdapat
banyak derivasi yang dapat membahas suatu fenomena lebih khusus dan
komprehensif.

4. Metode kuantitatif yang diterapkan pada penelitian ini bisa saja belum
menangkap hasil yang lebih mendalam, mengingat terdapat berbagai faktor
yang terkait dan berpengaruh dengan pembentukan niat beli ulang.

5.5 Agenda Penelitian Mendatang

Berikut merupakan agenda penelitian mendatang yang dapat digunakan untuk

penelitian selanjutnya, yakni:
1. Penelitian mendatang sebaiknya dapat melakukan pengambilan sampel
yang lebih merata sehingga dapat menghasilkan temuan yang lebih bisa

digeneralisir.
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2. Penelitian mendatang dapat mengembangkan model atau pendekatan
mengenai perilaku konsumen di bidang online marketplace secara khusus.

3. Penelitian mendatang dapat meneliti Tokopedia dengan melakukan telaah
lebih lanjut dari dua kategori besar pengguna marketplace tersebut yaitu
penjual dan pembeli, sehingga dapat diperoleh hasil yang menunjukkan
perbandingan dari kedua kategori pengguna tersebut dan menghasilkan
temuan yang lebih beragam serta telaah yang lebih komprehensif.

4. Penelitian mendatang dapat melakukan penelitian kualitatif atau
menggabungkan kedua metode, dengan demikian akan didapat hasil
penelitian yang kian mendalam.

5. Studi ini hanya memakai lima variabel yaitu Kualitas Pelayanan, Citra
Merek, Persepsi Nilai, Kepuasan Konsumen dan Niat Beli Ulang.
Diharapkan penelitian selanjutnya dapat melakukan analisis pada variabel-
variabel lain mengingat banyak faktor dan variabel lain yang turut
berpengaruh pada pembentukan niat beli ulang di sektor online

marketplace, seperti variabel kepercayaan, dan lainnya.
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LAMPIRAN 1
KUESIONER PENELITIAN

Kepada
Yth. Bapak / Ibu / Saudara / Saudari responden penelitian
di tempat

Dengan hormat,

Perkenalkan nama saya Ardine Hasna Savira, mahasiswi S2 - Manajemen, Fakultas
Ekonomika Dan Bisnis, Universitas Diponegoro. Saat ini saya sedang melakukan
penelitian yang berjudul “Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan, Persepsi Nilai,
dan Citra Merek Terhadap Kepuasan Konsumen dalam Meningkatkan Niat Beli
Ulang (Studi pada Konsumen E-commerce Tokopedia)”. Kriteria responden dalam
penelitian ini adalah seseorang yang sudah pernah melakukan pembelian di
Tokopedia minimal satu kali dan minimal berumur 18 tahun.

Sehubungan dengan itu, saya memohon bantuan saudara/i yang telah memenuhi
kriteria tersebut, untuk mengisi kuesioner ini secara lengkap, jujur dan benar demi
tercapainya hasil penelitian yang diinginkan. Seluruh informasi yang diperoleh dari
hasil kuesioner ini akan terjamin kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk
kepentingan akademis semata. Atas waktu dan kesediaannya, saya ucapkan

terimakasih.

Hormat saya,

g

Ardine Hasna Savira
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IDENTITAS RESPONDEN

Nama:

No HP/WhatsApp:

Kota Asal:

Jenis Kelamin

a. Laki-laki

b. Perempuan

5. Usia:

6. Pekerjaan:

Pegawai Swasta

Pegawai Negeri
Pengusaha/Wiraswasta
Pelajar/Mahasiswa
v A 8 R IR
endidikan terakhir:

SMA/MAN

D1/D2/D3

S1

S2

. Lainnya........c.ocooieiiinniann.
8. Pengeluaran dalam 1 bulan:

a. <Rp. 1.000.000

b. Rp. 1.000.001 - Rp. 2.000.000
c. Rp.2.000.001 - Rp. 3.000.000
d. Rp. 3.000.001 - Rp. 4.000.000
e. >Rp. 4.000.001

NS

~
PO TP VOO OW

9. Apakah anda pernah berbelanja online di E-commerce Tokopedia?

a. Ya
b. Tidak (Stop sampai disini)

121

10. Dalam sebulan, berapa kali rata-rata anda berbelanja secara online di E-

commerce Tokopedia?
a. lkali

b. 2-4 kali

c. >5Kkali

PETUNJUK PENGISIAN

1. Berikan penilaian atau pendapat Anda pada kolom yang tersedia mengenai
pernyataan-pernyataan berikut ini berdasarkan score 1 sampai 10 yang

menyatakan peringkat sangat tidak setuju sampai dengan sangat setuju.

2. Setelah selesai memberi jawaban, harap diperiksa kembali untuk memastikan

tidak ada yang terlewat.

Setiap jawaban yang dipilih tidak mengandung skor benar/salah, melainkan
menunjukkan kesesuaian penilaian terhadap setiap pernyataan.
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4. Informasi yang Saudara berikan semata-mata hanya digunakan untuk
penelitian, sehingga tidak akan disebarluaskan.
A. Kaualitas Pelayanan

a. Tangible
1. Saya merasa bahwa Tokopedia memiliki tampilan situs web yang menarik
secara visual.
STS SS

Y &) CAL_/ 7. % Ul

2. Menurut saya, situs Tokopedia sesuai dengan layanan yang disediakan.
STS SS

WANE V| i NI

3. Menurut saya, Tokopedia memiliki materi promosi yang menarik secara
visual.
STS SS

WAl ™ WUE 7 | AN.1 AR

Menurut anda, bagaimana ciri-ciri situs web dan materi promosi yang
menarik secara visual?

b. Emphaty
1. Saya merasa Tokopedia mengutamakan kepentingan pengguna dengan
sangat baik.
STS SS

2. Menurut saya, Tokopedia memiliki staf berpengalaman yang memahami
kebutuhan spesifik setiap penggunanya.
SES SS

. k1T [ [ [ |

3. Menurut saya, Tokopedia memiliki jam operasional yang nyaman bagi
penggunanya.
STS SS

Menurut anda, bagaimana cara suatu e-commerce dalam memahami
keinginan pelanggan?
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c. Responsiveness
1. Saya merasa Tokopedia menunjukkan minat yang nyata dalam memecahkan
masalah penggunanya.
STS SS

2. Saya merasa Tokopedia dapat diandalkan.
" A8 SS

F QY 4., Y. N | |

3. Menurut saya, Tokopedia selalu siap untuk merespon dengan cepat
permintaan pelanggannya.
STS &b

Menurut anda, bagaimana cara suatu e-commerce dalam merespon keluhan
konsumennya dengan baik?

d. Reliability
1. Saya merasa Tokopedia memiliki waktu tanggap yang cepat terhadap
keluhan pelanggan.
STS SS

HA \\\\''//// AN BB

2. Saya merasa ketepatan waktu pengiriman yang dimiliki Tokopedia sangat
baik.
STS SS

A VEIVIANRITSS N | |

3. Saya merasa layanan Tokopedia dapat diakses dengan mudah.
STS SS

S“ETED N EREFNEEFY |

Menurut anda, bagaimana ciri-ciri kualitas pelayanan yang baik?




e.
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Assurance
1. Menurut saya, Tokopedia menanamkan kepercayaan kepada pengguna
tentang Kinerjanya.
STS SS

2. Saya merasa aman saat melakukan transaksi di Tokopedia.
STS SS

3. Saya merasa aman saat memberikan informasi pribadi ke Tokopedia.
STS SS

n. AE 8" /i WM AN £ N |

Menurut anda, hal apa saja yang dapat membuat anda percaya ketika
berbelanja di Tokopedia?

Persepsi Nilai
1. Saya menemukan bahwa produk yang ditawarkan di Tokopedia ini
berkualitas tinggi.
STS 3

2. Saya menemukan bahwa produk yang ditawarkan di Tokopedia ini memiliki
harga yang wajar.
STS SS

3. Saya merasa bahwa menggunakan platform belanja online akan
meningkatkan kemungkinan menemukan produk yang sesuai dengan
kebutuhan saya.

STS SS

4. Secara keseluruhan, saya merasa berbelanja di e-commerce sangat
bermanfaat bagi saya.
STS SS

- r r r 1 [ |
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Menurut anda, apakah Tokopedia memberikan nilai/value lebih bagi
konsumen? Jika iya, nilai/value yang seperti apa?

C. Citra Merek
1. Menurut saya, Tokopedia merupakan merek yang memainkan peran utama
atau memimpin dalam industri.
STS SS

2. Saya merasa Tokopedia memiliki fitur yang lebih baik daripada
kompetitornya.
STS SS

) . CEREA |l BREND., CJ ¥

3. Menurut saya, Tokopedia tidak memiliki niat untuk mengecewakan
pelanggannya.
STS SS

A , () \ "\ HEEN B

4. Saya merasa Tokopedia memiliki citra yang bersih.
STS SS

HL ““\\\ /7777 I B

Menurut anda, bagaimana ciri-ciri citra merek yang baik? Apa yang
membuat Tokopedia lebih baik dari kompetitornya?

D. Kepuasan Konsumen
1. Saya merasa puas dengan layanan yang saya terima dari situs belanja online
Tokopedia.
STS SS

2. Saya merasa puas dengan kualitas situs belanja online di Tokopedia.
STS SS

- & & & r ]

3. Saya merasa Tokopedia selalu memenuhi kebutuhan saya.
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STS SS
| - r rr r r [ [ | |
4. Evaluasi saya secara keseluruhan terhadap layanan yang diberikan oleh
perusahaan sangat baik.
STS SS

[ | 4" | ol [ | | |

Menurut anda, hal apa saja yang membuat anda puas ketika berbelanja di
Tokopedia?

E. Niat Beli Ulang
1. Saya berniat untuk menggunakan Tokopedia dalam beberapa tahun ke
depan.
STS SS

di \\ _dih [ Hhl B

2. Saya menganggap Tokopedia sebagai pilihan pertama saya untuk transaksi
selanjutnya.
STS SS

3. Saya ingin merekomendasikan Tokopedia kepada orang lain, meskipun
mereka adalah pelanggan lama.
STS SS

. 17 [ [ 7 |

4. Saya ingin mendapatkan informasi secara langsung tentang produk dan
komponen baru Tokopedia.
STS SS

| ——_— | | | N | |

Menurut anda, hal apa saja yang dapat mempengaruhi minat anda untuk
melakukan pembelian ulang melalui Tokopedia?
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LAMPIRAN 3

HASIL OLAH DATA

,33
C] TAT ;o5
1 3
St
TA3 &3
= i ? ? ? ? ? ? ? ?
3 % 1,00
EM2 78 o. [Pn][Pnz] PNz || Pna | [emt][emz][cmz][cma
()= EM3 €D § o4 1,00 |80 9 100 K109 114
E[RES The 2t :
SR
RESS 62905 \ /
REL1 1},9 9 ‘3,0
RELZ = 108 =
REL3 X KK1 > Uji Kebaikan Model
ASTIN1.00 7 KK |y cri Sglf[a)(r]eo = 714,350
AS2 . ° KK3 L% Degrees Of Freedom: 422
4 ; GFl = 805
€)»={ As3 KK4 AGFI = 771
24 TLI = 930
.87 @ CFl=,937
NFI1 = ,860
1 RMSEA = ,061

NiatBeliUlang
20/ 1 0g 110 \ 100

NBU1||[NBU2||NBU3||NBU4

CMIN/DF = 1,693

Notes for Model (Default Mode)

Computation of degrees of freedom (Default model)
Number of distinct sample moments: 496

Number of distinct parameters to be estimated: 74
Degrees of freedom (496 - 74): 422

Result (Default model)

Minimum was achieved

Chi-square = 714.349777643746000000
Degrees of freedom = 422

Probability level = 000000000000000022

Notes for Group (Group number 1)
The model 1s recursive.
sample size = 186

Variable counts (Group number 1)
MNumber of variables in vour model: 79
MNumber of observed vanables: il
Number of unobserved variables: 48
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Notes for Model (Default Mode)

Parameter Summary (Group number 1)

Weights Covariances Variances Means Intercepts Total

Fixed 48 0 0 0 0 48

Labeled 0 0 0 0 0 0

Unlabeled 30 3 41 0 0 74

Total 78 3 41 0 0 122

Assessment of normality (Group number 1)

Variable min max skew c.r. Kkurtosis Gl
NBU1 5,000 10,000 -332 -1,847 -503 -1,399
NBU2 4,000 10,000 -,407 -2,268 ,007 ,019
NBU3 4,000 10,000 -,376 -2,094 451 ,420
NBU4 5,000 10,000 -319 -1,778 -470 -1,308
CM4 6,000 10,000 -268 -1,493 - 711  -1,980
CM3 6,000 10,000 -455 -2,533 -495 -1,379
CM2 5,000 10,000 -,158 -,882 -535 -1,491
CM1 5000 10,000 -267 -1,487 -,336 -,937
PN4 6,000 10,000 ,341 1,898 -,152 -,424
PN3 7,000 10,000 ,364 2,024 -,146 -,407
PN2 7,000 10,000 ,457 2,542 ,072 ,201
PN1 7,000 10,000 414 2,305 -633 -1,761
AS1 5000 10,000 -,322 -1,795 112 311
AS2 5,000 10,000 -,444 -2473 -,106 -,295
AS3 5,000 10,000 -241 -1,343 -,458 -1,276
REL1 5000 10,000 -,388 -2,162 -,054 -,150
REL2 5000 10,000 -431 -2,399 -,193 -,537
REL3 5,000 10,000 -,446 -2,486 -,210 -,584
RES1 5,000 10,000 -304 -1,691 -550 -1,530
RES2 6,000 10,000 -,462 -2,570 -595  -1,656
RES3 6,000 10,000 -,195 -1,085 -, 743  -2,067
EM1 5,000 10,000 -,445 -2,478 -,029 -,082
EM2 5000 10,000 -,344 -1914 -,046 -,127
EM3 6,000 10,000 -,355 -1,978 -,834 -2,322
KK1 5,000 10,000 -394 -2,192 877 2,441
KK2 5,000 10,000 -,460 -2,561 1,110 3,090
KK3 5,000 10,000 -,442 -2,458 ,690 1,921
KK4 5,000 10,000 -425 -2,364 425 1,183
TAl 5,000 10,000 -,070 -,389 -602 -1,677
TA2 6,000 10,000 -246 -1,371 -478 -1,330
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Variable min

max skew C.I.

kurtosis C.I.

TA3 5,000
Multivariate

10,000 -375 -2,086

-498 -1,385
78,768 11,875

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group

number 1)
Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
127 61,492 ,001 ,154
94 58,488 1,002 ,055
159 56,701 ,003 ,023
163 55,695 ,004 ,008
124 55,123 ,005 ,002
93 53,749 ,007 ,002
171 52,991 ,008 ,001
78 52,116 ,010 ,001
180 50,900 ,014 ,001
132 50,556 ,015 ,000
185 50,443 ,015 ,000
133 49,119 ,020 ,001
81 48,758 ,022 ,000
30 47,686 ,028 ,001
B 46,980 ,033 ,001
116 46,901 ,033 ,001
156 46,425 ,037 ,001
139 46,170 ,039 ,000
176 46,084 ,040 ,000
57 46,039 ,040 ,000
121 46,018 ,040 ,000
182 45,437 046,000
164 45,250 ,047 ,000
39 45,228 1,048 ,000
108 45,224 048 ,000
16 43,446 ,068 ,000
106 43,437 ,068 ,000
9 43,166 ,072 ,000
61 42,871 ,076 ,000
26 42,802 ,077 ,000
119 42,639 ,080 ,000
178 42,173 1,087 ,000
167 41,997 ,090 ,000
168 41,933 1,091 ,000
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
77 41,762 ,094 ,000
21 41,586 ,097 ,000

177 41,302 ,102 ,000
95 41,145 105 ,000
140 41,087 ,106 ,000
128 40,991 ,108 ,000
82 40,714 114 ,000
79 40,633 ,115 ,000
28 40,519 ,118 ,000
38 40,327 ,122 ,000
40 40,285 ,123 ,000
128 38,676 ,162 ,002
96 38,068 ,179 ,007
90 37,951 ,182 ,006
181 37,845 ,185 005
31 37,534 ,195 ,009
83 37,531 ,195 ,005
17 37,500 ,196 ,004
136 37,316 ,201 ,004
2 37,103 ,208 ,005
173 36,990 ,212 ,004
60 36,976 ,212 ,003
11 36,626 ,224 ,006
112 36,335 ,234 ,009
70 36,237 ,237 ,008
87 36,203 1,239 ,006
169 36,024 ,245 007
7 36,006 ,246 ,004

6 35,740 255 ,007
52 35091 ,280 ,033
147 35,000 ,284 ,030
75 34,771 ,293 ,040
186 34,735 294 031
179 34,439 307 1,049
110 34,282 313 054
129 34,072 322 ,067
12 34,045 323 ,053
109 33,676 1,339 ,097
71 33,483 1,348 115
23 32,947 372 255
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
14 32,941 372 212
27 32,936 ,372 173
25 32,783 1,380 ,186

158 32,590 ,389 216
33 32,340 ,400 272
37 32,277 ,403 251
74 32,207 ,407 234

104 31,930 ,420 ,308
89 31,900 ,422 271

1 31,722 ,430 ,303
41 31,580 ,437 ,319
10 31,422 445 344

e 31,419 445 293
99 31,194 456 ,351

134 31,066 ,463 ,362

4 30,950 ,469 ,366
63 30,725 ,480 ,430
24 30,718 ,480 377
13 30,687 ,482 ,339
20 30,600 ,486 ,329

145 30,460 ,494 347
97 30,392,497 328
67 30,290 ,502 327

111 30,164 509 ,338

141 30,141 510 ,297

102 29,782 529 431
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Sample Moments (Group number 1)

Sample Covariances (Group number 1)
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NBUL NBU2 NBU3 NBUZ CMA CM3  CM2 CML PN4 PN PN2 PNL ASL AS2 AS3 RELL REL2 RE3 RESI RES2 RES3 EMI EM2 EM3 KL KK2 K3 KK& TAL TA2 TA3
NeuL| 1,08
NBU2 [ 0852 1486
NBU3[ 082 1119 128
NBU4| 0802 0863 0979 1478
M4 0714 072 0738 0807 1319
M3 0573 0606 062 068 082 0%
M2 0764 0972 093 0914 0917 0708 1418
CML 0643 0763 073% 0878 0828 06l6 0934 1346
PN [0044 -0153 0053 -0004 -008 -003 -0095 0091 0628
PN3 [0159 -0205 0,143 -005 0062 0032 -0095 014 031 0548
PN2 [ -002 -0068 0013 0015 0004 0062 003 005 032 0257 0562
PNL [0034 -0091 0055 0035 0025 0033 -0037 0111 0297 033 034 0681
ASL | 069 0747 0745 079 0768 063 068 0708 0113 0143 0106 0103 113
A2 |0715 0649 074 0769 0772 0684 0705 0685 0088 -0095 0043 0009 0747 118
AS3 0682 072 0725 0721 089 0666 0725 0727 -005 -0059 0071 0012 0789 0836 138
RELL | 0697 0746 0757 0749 0768 0653 0772 0708 -0098 -0,108 0067 -0,049 0758 0694 0772 125
REL2 [0785 0824 0889 08 0865 0695 0883 0746 -0089 0129 0072 -0051 089 085 0758 089 135
REL3 [0722 0647 0712 067 0658 0585 0616 0521 -0066 0095 0043 002 062 0706 0715 0627 083 124
RESL | 0766 0777 0758 077 08ll 0718 0733 0754 -0089 -0125 0007 0048 099 074 073 089 0891 065 130
RES2 [0753 0865 08 07% 0806 0701 0763 077 -0095 0135 0012 0004 08 0816 0864 0724 0% 08 0948 1302
RESI [0767 0838 0838 0851 0918 0716 083 0808 -0l 019 -0019 0065 083 085 0913 0953 0%9 0751 093 107 1309
EML 0684 0745 0782 0767 0849 0661 0771 0727 -0066 0,166 0005 -0005 0815 0723 0811 079 073 068 005 08 094 119%
EM2 | 063 0679 0683 0702 0876 068 0747 0714 -0078 014 0013 001 0758 0703 079 0746 0803 0733 088 0817 0887 0933 1185
EM3 (0688 0621 0682 0705 0746 0615 0697 065 -0034 012 008 0051 0759 064 0662 069 0826 069 078 0819 0774 0768 08 115
KK | 059 0558 0615 0619 032 05%6 0619 0578 0007 0051 0069 004 0602 0573 0572 062 0712 0615 06% 0707 07 02 0709 0617 1,057
K2 | 0672 0653 0706 0699 072 0632 069 064 0034 -0007 0059 0051 063 067 065 071 0781 066 0728 0718 0775 069 0739 0635 0711 1064
KK3 [0697 0764 0734 0733 0801 0615 0849 072 -0025 0084 -0002 -004 0672 0617 0678 0741 07% 0614 0703 0728 0809 0703 0678 0657 0766 0746 1178
Kk4 [0691 0722 0694 06% 0758 062 0747 0612 004 0012 005% 007 0682 073 072 0725 0813 0754 0787 O7%4 0795 078 087 067 073 084 0748 128
TAL |0607 0731 0738 066 0615 0537 068 0559 007 -0072 0014 -004 0639 069 0605 0585 0752 061 0725 073% 073 0746 0677 0606 0535 062 058 068 1083
TA2 {0518 0562 0632 0643 062 053 0611 0561 0054 -009% 0035 -0074 0677 0628 0564 0568 0716 0591 0714 062 072 0678 0681 062 053 0669 057 0675 0663 099
TA3 [ 0652 067 0709 068 0629 0506 0728 06 0091 -0153 0002 0109 0674 0672 0598 068 0739 0649 0783 0739 0777 0809 0676 0662 0528 0623 064 063 084 0654 1418

Condition number = 178,375

Eigenvalues
20,286 1,766 1,416 1,146
,936 ,925 ,714 ,695 ,648 ,596 ,559 ,534 ,497 ,470
,311 ,290 ,258 ,223 ,212 ,207 ,189 ,170 ,153 ,143 ,114
Determinant of sample covariance matrix = ,00000000004

Sample Correlations (Group number 1)

,449 /410 ,403 ,359 ,339 ,318

NBUL NBU2 NBU3 NBU4 CM4 CM3 CM2 CM1 PN4 PN3 PN2 PNl ASl AS2 AS3 REL1 REL2 REL3 RESI RES2 RES3 EM1 EM2 EM3 KK1 KK2 KK3 KK4 TAL TA2 TA3

NBUL
NBU2
NBU3
NBU4
CM4
CM3
CM2
CML
PN4
PN3
PN2
PN1
ASL
AS2
AS3
REL1
REL2
REL3
RESL
RES2
RES3
EM1
EM2
EM3
KK1
KK2
KK3
KK4
TAL
TA2
TA3

1
0673
0,699
0635
0598
0562
0617
0533

-0,054
0207
0,026
011
063
0631
0559
0611
0,657
0628
0637
0635
0645
0,603
0,601
0617
0552
0627
0618
06
0561
0499
0527

1
0811
0583
0514
0507

067
0539
-0,158
0221
0074
0,091
0581

0,488
0504
0558
0587

048

055
0622
0,601

056
0512
0475
0446
0519
0578
0535
0576
0462

0462

1
0712
0568
0561
0715
0559
-0,06
017

0,016
0,059
0624
06
0545
0593
0683
0569
0578
0642
0647
0633
0555
0562
0529
0604
0598
0554
0627
0558
0526

1
0578
0552
0631
0623

-0,004
-0,062
0016
0,035
0569
058
0504
0561
0572
0498
0552
0573
0612
0578
053
054
049
0557
0585
0517
0523
0529
0482

1
073
0671
0621
-0,088
-0073
0,004
0,026
0634
0617
0,659
0,609
0,654
0518
061
0615
0,698
0676
0,701
0,605
0535
0,609
0643
059
0515
054
046

1
0,606
0541

-0,039
0,044
0,084
004
0,602
064
0577
0,606
0615
0539
0632
0,626
0,638
0617
0,649
0585
0571
0,624
0578
0627
0526
054
0434

1
0676
-0,101

1
-0,099

1

0,107 0,167 053 1
0034 -0029 0859 0463

0,038
0542
0543
0518
0591
0,644
0467
0532
0562
0,656
0592
0576
0546
0505
0562
0657
0566
0554
0513
0514

-0,116
0579
0542
0533
0556
0558
0406
0561
0549
0608
0573
0566
0527
0485
0534
0597
0476
0463
0484
0466

0453 0644
-0135 -0,183
0,102 -0.118
-0,053 -0,068
0,113 0133
-0097 0,151
-0075 -0,116
-0097 -0,146
-0105 -016
<0121 -014
0,076 0205
-0,09 -0,141
-004 -0153
0,008 -0,067
0041 -001
003 -0,104
0016 -0014
-009 -0094
-0,068 -0,127
-00%6 -0174

1
0524
0,134
0,052
-0,081
-0,081

0,084 -

0,052
0,008
0014
0022

0,006 -

0016
0,06
0,089
0076

0,002 -

0,067
0,018

0,046 -

0,002

-0,028

0111

0652

058
0678
0586
0586
0656
0,686
0,607
0592
0547
0512
0,602
0522
0,604
0581
0576
0518

1
0598
0575
0549
0583
0644
0679
0,631
0619
0525
0473

0532
0555
0495

0428

1
068
0516
0,668
0578
0759

0625
0543

0627
0622
05%
0512
0518
0521

0647
0,669
0718
0736
0694
0641
0,669
0601
0658
0635
0638
0628
0622
0539

0543
0634
0593
0545
0,609
0581
0541
0578
0511
0615
0529
0534
0493

0717
0,726
0715
0,689
0,634
05568
0,609
0559
0614
0,602
0616
0567

1
0,787
0,698
0658
0,669
0603

061
0,588
0612
062

0544

1
0755
0712

063
0569
0656
0651
0627
0613
0629

057

1
0785
0656

059
062
0593
0647
0657
062
0622

il
0,703
0633
0658
0574

071
0598
0626
0521

0559
0573
0565
0586
0543
0589
0518

1
0671
0686
0679

05
0519
0431

1
0,666 1
0773 0622

1

0577 0476 0597
0649 0532 061 0637 1
0507 049 048 0681 055

1

1

Condition number = 165,721

Eigenvalues

16,481 2,679

1,086 ,940 ,820,738 ,643 ,621 ,557 ,535 ,503 ,476 ,435 ,429 ,397 ,372 ,345 ,328
,300,293 ,272 ,238 ,232 ,213 ,193 ,183 ,169 ,164 ,144 ,114 ,099




Estimates (Group number 1 - Default model)
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
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Estimate S.E. C.R. P Label

KepuasanKonsumen <--- KualitasPelayanan ,792 ,169 4,680 *** par_27
KepuasanKonsumen <--- PersepsiNilai ,136 ,063 2,155 ,031 par_28
KepuasanKonsumen <--- CitraMerek ,295 ,144 2,042 ,041 par_29
TA <--- KualitasPelayanan 1,000

EM <--- KualitasPelayanan 1,002 ,103 9,693 *** par 14
REL <--- KualitasPelayanan ,978 ,106 9,184 *** par 15
AS <--- KualitasPelayanan 1,089 ,113 9,597 *** par_16
RES <--- KualitasPelayanan 1,247 ,112 11,138 *** par_17
NiatBeliUlang <--- KepuasanKonsumen ,871 ,087 10,051 *** par_30
TA3 <--- TA 1,000

TA2 <--—- TA ,873 ,084 10,404 *** par_1
TA1 <-- TA ,962 ,083 11,580 *** par 2
KK4 <--- KepuasanKonsumen 1,000

KK3 <--- KepuasanKonsumen ,942 ,074 12,719 *** par 3
KK2 <--- KepuasanKonsumen ,950 ,066 14,310 *** par_4
KK1 <--- KepuasanKonsumen ,864 ,070 12,348 *** par 5
EM3 <--- EM 1,000

EM?2 <--- EM 1,123 ,083 13,493 *** par_6
EM1 <--- EM 1,140 ,084 13,539 *** par_7
RES3 <--- RES 1,000

RES2 <--- RES ,955 ,056 16,969 *** par 8
RES1 <--- RES ,939 ,060 15,708 *** par 9
REL3 <--- REL 1,000

REL2 <--- REL 1,245 ,107 11,588 *** par_10
REL1 <--- REL 1,094 ,103 10,581 *** par_11
AS3 <--- AS 1,000

AS2 <--- AS ,962 ,084 11,458 *** par_12
AS1 <--- AS ,998 ,081 12,338 *** par_ 13
PN1 <--- PersepsiNilai 1,000

PN2 <--- PersepsiNilai ,803 ,099 8,090 *** par_18
PN3 <--- PersepsiNilai ,920 ,094 9,834 *** par_19
PN4 <--- PersepsiNilai ,858 ,109 7,882 *** par_ 20
cM1 <--- CitraMerek 1,000

CM2 <--- CitraMerek 1,104 ,099 11,125 *** par_21
cM3 <--- CitraMerek ,923 ,084 10,983 *** par_22
CcM4 <--- CitraMerek 1,138 ,097 11,723 *** par_ 23
NBU4 <--- NiatBeliUlang 1,000

NBU3 <--- NiatBeliUlang 1,098 ,082 13,380 *** par_24
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Estimate S.E. C.R. P Label
NBU2 <--- NiatBeliUlang 1,094 ,091 12,033 *** par 25
NBU1 <--- NiatBeliUlang ,897 ,076 11,724 *** par_26

Estimate

TA
EM
REL
AS
RES
NiatBeliUlang
TA3
TA2
TA1
KK4
KK3
KK2
KK1
EM3
EM2
EM1
RES3
RES2
RES1
REL3
REL2
REL1
AS3
AS2
AS1
PN1
PN2
PN3
PN4
CcMm1
cm2
cm3
CcMm4
NBU4

KepuasanKonsumen <---
KepuasanKonsumen <---
KepuasanKonsumen <---

L
<Lamm
P
L mme
L mme
L mme
<mm

KualitasPelayanan
PersepsiNilai
CitraMerek
KualitasPelayanan
KualitasPelayanan
KualitasPelayanan
KualitasPelayanan
KualitasPelayanan
KepuasanKonsumen
TA

TA

TA
KepuasanKonsumen
KepuasanKonsumen
KepuasanKonsumen
KepuasanKonsumen
EM

EM

EM

RES

RES

RES

REL

REL

REL

AS

AS

AS

PersepsiNilai
PersepsiNilai
PersepsiNilai
PersepsiNilai
CitraMerek
CitraMerek
CitraMerek
CitraMerek
NiatBeliUlang

,691
,004
277
,891
,950
,988
,974
,974
,854
,756
,786
,832
,829
,797
,846
,772
,788
,873
,882
,898
,859
,832
,717
,858
,791
,762
,791
,848
,764
,675
,784
,682
,742
,798
,810
,854
771

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)



Estimate

NBU3 <--- NiatBeliUlang
NBU2 <--- NiatBeliUlang
NBU1 <--- NiatBeliUlan

,909
,841
,809

Covariances: (Group number 1 - Default model)

SE. CR. P Label

KualitasPelayanan =-> CitraMerek

Estimate
PersepsiNilal == Citralvlerel -.039
KualitasPelayanan <-> PersepsiNilai -070

630

047 -.827 408 par 31
043 -1.632 ,103 par 32
096 6560 *** par 33

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate

PerzepsiNilal <--= CitralMerelk -072

KualitasPelavanan <--> PersepsiNilai - 138

KualitasPelayanan =--> CitraMerek 913

Variances: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label
KualitasPelayanan ,643 122 5,272 *** par_34
PersepsiNilai D98 W7258 R0 SSEELISS
CitraMerek (42 129 5,744 *** par_36
e37 ,093 ,025 3,649 *** par 37
ed 167 104543,67/8 *** par.38
el2 ,070 ,022 3,217 ,001 par_39
el6 ,054 ,025 2,159 ,031 par_40
e20 ,015 ,020 ,744 ,457 par_41
e24 ,041 ,026 1,583 ,114 par_42
e38 ,238 ,050 4,809 *** par_43
el ,608 ,077 7,868 *** par_44
e2 PRI QSN HaP A% YRdP
e3 ;334,051 6,555 *** par_46
e5 ,384 ,048 7,995 *** par 47
e6 430 ,051 8,453 *** par_48
e’ ;302 ,039 7,742 *** par_49
e8 426 ,050 8,563 *** par_50
e9 435 ,051 8,482 *** par_51
el0 ,282 ,040 7,112 *** par_ 52
ell ,265 ,037 7,112 *** par_53
el3 254 ,036 7,115 *** par_54
els ,341 ,043 7,876 *** par_55
el5 412 ,049 8,402 *** par_56
el7 ;595 ,066 8,957 *** par_57
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Estimate S.E. C.R. P Label
el8 ,349 ,049 7,103 *** par 58
el9 ,452 052 8,619 *** par 59
e2l ,579 ,068 8,487 *** par_60
e22 ,445 054 8,301 *** par 61
e23 ,313 ,040 7,732 *** par_62
e25 ,284 ,044 6,513 *** par 63
e26 ,306 ,041 7,511 *** par_64
e27 ,211 ,035 6,021 *** par_65
e28 ,336 ,045 7,464 *** par 66
e29 ,604 071 8,559 *** par 67
e30 ,515 ,064 8,080 *** par 68
e3l ,331 ,041 8,016 *** par_69
e32 ,358 ,049 7,254 *** par 70
e33 ,599 ,071 8,404 *** par 71
e34 ,222 041 5,437 *** par 72
e35 ,435 058 7,520 *** par 73
e36 ,373 ,048 7,762 *** par_74
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
KepuasanKonsumen ,890
NiatBeliUlang 729
AS ,949
REL 977
RES ,948
EM ,902
TA ,793
NBU1 ,654
NBU2 707
NBU3 827
NBU4 ,594
CM4 729
CM3 ,656
CcMm2 ,637
CM1 ,551
PN4 ,466
PN3 ,615
PN2 ,456
PN1 ,584
AS1 719
AS2 ,626

153



Estimate
AS3 ,581
REL1 ,625
REL2 ,736
REL3 514
RES1 ,693
RES2 ,738
RES3 ,806
EM1 778
EM2 162
EM3 ,622
KK1 ,597
KK2 , 716
KK3 ,635
KK4 ,687
TAl ,692
TA2 ,618
TA3 571

Total Effects (Group number 1 - Default model)
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Citra  Persepsi Kualitas Kepuasan NiatBeli

Merek Nilaip Pelayanan Koﬁsumen Ulang AS REL REQEM TA
Kefgpsan 295 136 792 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Konsumen
B::;Bge" 257 119 690 871 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AS 000 000 1,089 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
REL 000 000 978 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
RES 000 000 1,247 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
EM 000 000 1,002 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
TA 000 000 1,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU1 537 107 619 781 897 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU2 281 130 754 953 1,094 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU3 282 131 757 956 1,098 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU4 257 119 690 871 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CM4 1,138 000 000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
cM3 923 000 ,000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
cM2 1,104 000 000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
cM1 1,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN4 000 858 000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN3 000 1920 000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN2 000 803 000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN1 000 1,000 ,000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AS1 000 000 1,087 ,000 000 ,998 ,000 ,000 ,000 ,000
AS2 000 000 1,048 ,000 000 ,962 ,000 ,000 ,000 ,000
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Citra  Persepsi Kualitas  Kepuasan NiatBeli

Merek Nilai Pelayanan Konsumen Ulang AS  REL RES EM TA
AS3 ,000 ,000 1,089 ,000 ,000 1‘08 ,000 ,000 ,000 ,000
REL1 ,000 ,000 1,070 ,000 ,000 ,000 1‘02 ,000 ,000 ,000
REL2 ,000 ,000 1,218 ,000 ,000 ,000 1‘23 ,000 ,000 ,000
REL3 ,000 ,000 ,978 ,000 ,000 ,000 1‘08 ,000 ,000 ,000
RES1 ,000 ,000 1,171 ,000 ,000 ,000 ,000 ,939 ,000 ,000
RES2 ,000 ,000 1,191 ,000 ,000 ,000 ,000 ,955 ,000 ,000
RES3 ,000 ,000 1,247 ,000 ,000 ,000 ,000 1‘08 ,000 ,000
EM1 ,000 ,000 1,142 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1‘13 ,000
EM2 ,000 ,000 1,125 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1‘15 ,000
EM3 ,000 ,000 1,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1‘08 ,000
KK1 ,255 ,118 ,684 ,864 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK2 ,280 ,130 ,752 ,950 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK3 ,278 ,128 ,745 ,942 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK4 ,295 ,136 792 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
TAl ,000 ,000 ,962 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,962
TA2 ,000 ,000 ,873 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,873
TA3 ,000 ,000 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1’08
Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model)

Citra Persepsi  Kualitas Kepuasan NiatBeli

Merek Nilai Pelayanan Konsumen Ulang AS RE RES EM TA
Kepuasan 277 094 691 000,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Konsumen
B::;Ze“ 236,080 590 854 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AS ,000 ,000 ,974 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
REL ,000 ,000 ,988 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
RES ,000 ,000 974 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
EM ,000 ,000 ,950 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
TA ,000 ,000 ,891 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU1 ,191 ,065 ATT ,691 ,809 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU2 ,199 ,067 ,496 ,718 ,841 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU3 ,215 ,073 ,536 176 ,909 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU4 ,182 ,062 ,455 ,658 , /71 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CM4 ,854 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CM3 ,810 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CM2 ,798 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CM1 742 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Citra Persepsi Kualitas Kepuasan NiatBeli

Merek Ni?ai Pelayanan Konpsumen Ulang AS REL RES EM TA
PN4 ,000 ,682 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN3 ,000 784 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN2 ,000 675 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN1 ,000 764 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AS1 ,000 ,000 826 ,000 ,000 ,848 ,000 ,000 ,000 ,000
AS2 ,000 ,000 w I ,000 ,000 ,791 ,000 ,000 ,000 ,000
AS3 ,000 ,000 743 ,000 ,000 ,762 ,000 ,000 ,000 ,000
REL1 ,000 ,000 781 ,000 ,000 ,000 ,791 ,000 ,000 ,000
REL2 ,000 ,000 ,848 ,000 ,000 ,000 ,858 ,000 ,000 ,000
REL3 ,000 ,000 709 ,000 ,000 ,000 ,717 ,000 ,000 ,000
RES1 ,000 ,000 811 ,000 ,000 ,000 ,000 ,832 ,000 ,000
RES2 ,000 ,000 ,837 ,000 ,000 ,000 ,000 ,859 ,000 ,000
RES3 ,000 ,000 874 ,000 ,000 ,000 ,000 ,898 ,000 ,000
EM1 ,000 ,000 ,838 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,882 ,000
EM2 ,000 ,000 ,829 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,873 ,000
EM3 ,000 ,000 749 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,788 ,000
KK1 214 ,072 534 772 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK2 234 ,079 585 ,846 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK3 220 ,075 551 797 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK4 229 ,078 573 ,829 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
TA1L ,000 ,000 741 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,832
TA2 ,000 ,000 ,700 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,786
TA3 ,000 ,000 673 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,756
Direct Effects (Group number 1 - Default model)

Citra Persepsi Kualitas Kepuasan NiatBeli

Merek Ni?ai Pelayanan Konpsumen Ulang AS REL ggES EM TA
Egﬁ‘;ﬁfﬂagn 295 136 792 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
B::;'Ze" 000 000 000 871 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AS ,000 ,000 1,089 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
REL ,000 ,000 978 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
RES ,000 ,000 1,247 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
EM ,000 ,000 1,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
TA ,000 ,000 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,897 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU2 ,000 ,000 ,000 000 1,094 000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU3 ,000 ,000 ,000 ,000 1,098 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU4 ,000 ,000 ,000 ,000 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CM4 1,138 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CM3 923 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CM2 1,104 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
cM1 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000
PN4 ,000 ,858 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000
PN3 ,000 ,920 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000
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Citra Persepsi  Kualitas Kepuasan NiatBeli

Merek Nilai Pelayanan Konsumen Ulang AS REL RES EM TA
PN2 1000 803 1000 1000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN1 000 1,000 000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AS1 000 000 000 000 000 ,998 ,000 ,000 ,000 ,000
AS2 000 000 000 000 000 ,962 ,000 ,000 ,000 ,000
AS3 000 000 000 000 000 1'08 000 ,000 ,000 ,000
REL1 000 000 000 000 000,000 1'03 000,000 ,000
REL2 000 000 000 000 000,000 1'2;‘ 000,000 ,000
REL3 000 000 000 000 000,000 1'08 000,000 ,000
RES1 000 000 000 000 000 000 ,000 ,939 ,000 ,000
RES2 000 000 000 000 000 ,000 ,000 ,955 ,000 ,000
RES3 000 000 000 000 000 ,000 ,000 1'08 000,000
EM1 000,000 000 000 000 000 ,000 000 1'13 000
EM2 000 000 000 000 000 ,000 ,000 ,000 1'1§ 000
EM3 000 000 000 000 000 ,000 ,000 ,000 1'08 000
KK1 000 000 000 864 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK2 000 000 000 950 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK3 000 000 000 942 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK4 000 000 000 1,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
TAL 000 000 000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,962
TA2 000 000 000 000 000 ,000 ,000 ,000 000 ,873
TA3 000 000 000 000 000 000 ,000 000 000 1’08
Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)

Citra Persepsi  Kualitas Kepuasan NiatBeli

Merek Nilai Pelayanan Konsumen Ulang ASHREL RES EM TA
Kepuasan 277 094 691 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Konsumen
ﬂ::ﬂze" 000 000 000 854 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AS 000 000 974 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
REL 000 000 988 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
RES 000 000 974 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
EM 000 000 950 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
TA 000 000 891 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU1 000 000 000 000 809 000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU2 000 000 000 000 841 000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU3 000 000 000 000 909 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU4 000 000 000 000 771,000 ,000 ,000 ,000 000
CM4 854 000 000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Citra Persepsi Kualitas Kepuasan NiatBeli

Merek Ni?ai Pelayanan Konpsumen Ulang AS REL RES EM TA
CM3 ,810 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CM2 798 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CcM1 742 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN4 ,000 ,682 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN3 ,000 784 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN2 ,000 675 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN1 ,000 764 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AS1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,848 000 ,000 ,000 ,000
AS2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,791 ,000 ,000 ,000 ,000
AS3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,762 ,000 ,000 ,000 ,000
REL1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,791 ,000 ,000 ,000
REL2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,858 ,000 ,000 ,000
REL3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,717 ,000 ,000 ,000
RES1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,832 ,000 ,000
RES?2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,859 ,000 000
RES3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,898 ,000 ,000
EM1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,882 ,000
EM2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,873 ,000
EM3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,788 ,000
KK1 ,000 ,000 ,000 772 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK2 ,000 ,000 ,000 846 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK3 ,000 ,000 ,000 797 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK4 ,000 ,000 ,000 829 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
TA1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,832
TA2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,786
TA3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,756
Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

Citra Persepsi Kualitas Kepuasan NiatBeli

Merek NiFI)ai Pelayanan Konpsumen Ulang AS REY RES EM TA
Egﬁ‘;ﬁfnagn 000 000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
B:::%e“ 257 119 690 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AS ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
REL ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
RES ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000
EM ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
TA ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU1 231 107 619 781 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU2 281 1130 754 ,953 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU3 282 131 757 ,956 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU4 257 119 ,690 871 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CM4 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CM3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CM2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000
cM1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Citra Persepsi Kualitas Kepuasan NiatBeli

Merek Ni?ai Pelayanan Konpsumen Ulang AS REL RES EM TA
PN4 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AS1 ,000 ,000 1,087 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AS2 ,000 ,000 1,048 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AS3 ,000 ,000 1,089 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
REL1 ,000 ,000 1,070 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
REL2 ,000 ,000 1,218 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
REL3 ,000 ,000 978 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
RES1 ,000 ,000 1,171 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
RES2 ,000 ,000 1,191 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
RES3 ,000 ,000 1,247 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
EM1 ,000 ,000 1,142 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
EM2 ,000 ,000 1,125 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
EM3 ,000 ,000 1,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK1 255 118 ,684 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK2 280 130 752 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK3 278 ,128 745 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK4 295 ,136 792 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
TA1L ,000 ,000 ,962 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
TA2 ,000 ,000 873 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
TA3 ,000 ,000 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

Citra Persepsi Kualitas Kepuasan NiatBeli

Merek Ni[;ai Pelayanan Koniumen Ulang AS REL BFS EM TA
Kepudg 000 ,000 000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Konsumen
B::;Ze“ 236 080 590 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 000
AS ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
REL ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
RES ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
EM ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
TA ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU1 191 ,065 AT7 ,691 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU2 ,199 ,067 496 718 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU3 215 073 536 776 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NBU4 182 ,062 455 ,658 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CM4 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CM3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CM2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CcM1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN4 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PN2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Citra Persepsi  Kualitas Kepuasan NiatBeli

Merek Ni?ai Pelayanan Konpsumen Ulang AS REL RES EM TA
PN1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AS1 ,000 ,000 ,826 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AS2 ,000 ,000 771 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AS3 ,000 ,000 743 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
REL1 ,000 ,000 ,781 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
REL2 ,000 ,000 ,848 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
REL3 ,000 ,000 ,709 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
RES1 ,000 ,000 ,811 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
RES?2 ,000 ,000 ,837 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
RES3 ,000 ,000 ,874 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
EM1 ,000 ,000 ,838 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
EM2 ,000 ,000 ,829 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
EM3 ,000 ,000 ,749 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK1 ,214 ,072 ,534 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK2 ,234 ,079 ,585 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK3 ,220 ,075 ,551 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KK4 ,229 ,078 ,573 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
TAl ,000 ,000 741 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
TA2 ,000 ,000 ,700 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
TA3 ,000 ,000 ,673 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Covariances: (Group number 1 - Default model)

e38
e38
e20
e36
e35
e34
e34
e33
e33
e32
e32
e3l
e30
e30
e30
e30
e29
e29
e29
e27

PersepsiNilai

e37
e37
e38

PersepsiNilai

e36
e35
e37
e35
el?2
ed

e32
e38
e24
e35
e34
e33
e3l
e30
el2

M.I. Par Change
8,385 -,088
18,105 -,082
4,631 ,028
8,999 -,086
7,196 -,098
6,672 -,070
13,216 ,107
4,093 -,055
8,951 -,129
5,084 ,047
4,278 -,060
4,016 ,060
27,356 ,179
5,362 -,061
7,843 ,115
11,310 111
9,001 147
5,493 -,087
9,879 ,144
5,247 -,039




M.l. Par Change

e26
e26
e25
e23
e22
e22
e22
e21
e21
e2l
el8
el8
el?7
el7
el7
el5
el5
eld
eld
el3
el3
ell
ell
ell
el0
el0
el0
el0
e9

e8

e8

e’

e6

e6

e6

e6

e5

eb

eb

e5

e28
e27
e28
e26
el2
e35
e3l
e4
e32
e26
e34
e21
e37
e36
e23
e30
e23
e35
el9
e23
el9
ed
e27
el7
e38
e34
e32
el8
ell
e38
e35
e35
CitraMerek
KualitasPelayanan
e30
e8
e38
el2
e34
e29

8,138 ,078
5,937 -,056
5,661 -,065
4,950 -,059
5,353 -,051
5,366 -,087
4,316 ,067
5,265 -,079
8,421 ,114
4,999 -,078
4,958 ,061
5,446 -,087
4,262 ,054
b 541 ,090
4,877 -,078
4,009 -,077
16,379 ,123
4,055 ,068
14,677 -,124
4,840 -,056
15,657 ,115
4,038 ,051
a Ty -,064
5,663 -,081
8,620 -,078
4,999 -,057
4,796 ,064
7,344 S.0ES
4,863 -,065
6,094 -,074
4,208 -,075
4,059 -,064
8,264 ,073
7,483 -,062
5,754 ,094
7,596 ,095
7,547 -,080
5,189 ,048
5,874 -,069
5,931 -,097
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M.l. Par Change
eb <--> el7 4,441 ,081
es <--> el0 11,484 ,098
eb <--> e7 14,137 ,108
e3 <--> e38 5,469 ,069
e3 <--> eb 5,559 -,079
e2 <--> e7 7,519 ,082
el <-->ell 4,792 079
el <-->e3 5,690 ,095

Minimization History (Default model)
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Negative Smallest
Iteration eigenvalue Condition # eigenvalu Diameter F NTries Ratio
s e
Ole 20 -,811 9999,000 5146,692 0 9999,000
1|e* 26 -1,024 5,087 3070,915 20 ,308
2le 20 -,291 247 2877,812 8 ,948
3le* 8 -,331 1,897 1690,371 8 ,868
4|e* 3 -,326 1,408 1204,700 5 ,628
5|e 1 -,007 554 920,737 4 1,005
6|e 1 -,006 373 827,613 5 ,780
7|e 0 672,628 1,014 737,900 8 ,881
8le 0 1054,456 523 717,748 1 ,956
9le 0 1245,357 ,146 714,567 1 1,112
10|e 0 1247,643 ,057 714,354 1 1,080
11|e 0 1224,858 ,008 714,350 1 1,019
12 |e 0 1231,342 ,000 714,350 1 1,001
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 74 714,350 422 ,000 1,693
Saturated model 496 ,000 O
Independence model 31 5095,931 465 ,000 10,959

RMR, GFI

Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model ,068 ,805 ,771 ,685
Saturated model ,000 1,000
Independence model | ,620 ,109 ,049 ,102




Baseline Comparisons

NFI RFI IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFI
Default model ,860 ,846  ,937 930 ,937
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI

Default model ,908 ,780 ,850
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000

NCP

Model

NCP LO90 HI 90

Default model
Saturated model
Independence model

292,350 222,451 370,126
,000 ,000 ,000
4630,931 4404,766 4863,578

FMIN

Model

FMIN FO LO90 HI90

Default model
Saturated model

3,861 1,580 1,202 2,001
,000 ,000 ,000 ,000

Independence model

27,546 25,032 23,810 26,290

RMSEA

Model

RMSEA LO 90 HI'90 PCLOSE

Default model
Independence model

,061 ,053 ,069 ,010
232 226 ,238 ,000

AIC

Model

AIC BCC BIC

CAIC

Default model
Saturated model

862,350 893,304 1101,055 1175,055
992,000 1199,477 2591,970 3087,970

Independence model

5157,931 5170,899 5257,930 5288,930

ECVI

Model

ECVI LO90 HI9% MECVI

Default model
Saturated model
Independence model

4,661 4,284 5,082 4,829
5,362 5,362 5,362 6,484
27,881 26,658 29,138 27,951
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HOELTER

Model HOELTER HOELTER
.05 .01

Default model 122 128

Independence model 19 20

Execution time summary

Minimization: ,025

Miscellaneous: ,672

Bootstrap: ,000

Total: ,697
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