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ABSTRAK

Nadia, F.I. 2025. SKRIPSI. “Pengaruh Fitur Layanan dan Citra Merek Terhadap
Loyalitas Pelanggan dengan Kepuasan Pelanggan sebagai Variabel Mediasi pada
Layanan QRIS Aplikasi Shopeepay (Studi Pada Gen Z Pengguna QRIS Aplikasi
Shopeepay di Kota Malang).”

Pembimbing: Dr. Fani Firmansyah, SE., M.M
Kata Kunci: Fitur Layanan, Citra Merek, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan

Teknologi digital mendorong ekonomi cashless, dengan Indonesia
menguasai 40% ekonomi digital ASEAN. Bank Indonesia memperluas penggunaan
QRIS, sementara ShopeePay menawarkan fitur seperti scan QRIS, bebas biaya
transfer, SpayLater 0%, dan Spinjam yang diawasi OJK untuk mendukung transaksi
digital yang inklusif. Kota Malang, didominasi Generasi Z, menjadi target studi ini
untuk menganalisis pengaruh fitur layanan dan citra merek terhadap kepuasan serta
loyalitas pelanggan ShopeePay. Penelitian oleh Amalia & Hastriana (2022)
menunjukkan bahwa fitur layanan mobile banking berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Selain itu, studi oleh Nisa et al. (2023) menegaskan bahwa
citra merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pengguna mobile payment.

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan
positivisme. Sampel diambil menggunakan purposive sampling, dengan 112
responden berdasarkan jumlah item pernyataan. Data dikumpulkan melalui
kuesioner Google Form dan dianalisis secara statistik menggunakan Smart PLS 3.0
untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.

Penelitian ini menunjukkan fitur layanan berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan ShopeePay, sedangkan citra merek tidak secara langsung.
Kepuasan pelanggan berperan sebagai mediator yang memperkuat loyalitas.
Inovasi layanan yang responsif lebih efektif dalam membangun loyalitas
dibandingkan citra merek, dengan pengalaman pengguna sebagai faktor utama
dalam mempertahankan pelanggan.
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ABSTRACT

Nadia, F.I. 2025. SKRIPSI. “The Effect of Service Features and Brand Image on
Customer Loyalty with Customer Satisfaction as a Mediating Variable on QRIS
Services Shopeepay Application (Study on Gen Z QRIS Users Shopeepay
Application in Malang City).”

Advisor: Dr. Fani Firmansyah, SE, M.M.
Keywords: Service Features, Brand Image, Customer Satisfaction, Customer
Loyalty

Digital technology drives a cashless economy, with Indonesia controlling
40% of ASEAN's digital economy. Bank Indonesia is expanding the use of QRIS,
while ShopeePay offers features such as QRIS scanning, free transfer fees, 0%
SpayLater, and OJK-supervised Spinjam to support inclusive digital transactions.
Malang City, dominated by Generation Z, is the target of this study to analyze the
effect of service features and brand image on ShopeePay customer satisfaction and
loyalty. Research by Amalia & Hastriana (2022) shows that mobile banking service
features significantly affect customer satisfaction. In addition, a study by Nisa et al.
(2023) confirms that brand image positively influences mobile payment user
loyalty.

This research uses quantitative methods with a positivism approach. The
sample was used purposive sampling, with 112 respondents based on the number
of statement items. Data was collected through a Google Form questionnaire and
statistically analyzed using Smart PLS 3.0 to test the hypothesis that has been set.

This study shows that service features have a significant effect on
ShopeePay customer loyalty, while brand image does not directly. Customer
satisfaction acts as a mediator that strengthens loyalty. Responsive service
innovation is more effective in building loyalty than brand image, with user
experience as the main factor in retaining customers.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kini dalam era digitalisasi, teknologi mengalami perkembangan yang
sangat cepat dan berkontribusi besar terhadap perubahan zaman. Teknologi juga
memiliki peran penting dalam kehidupan manusia, terutama dalam mempermudah
berbagai jenis transaksi. Menurut sumber dari Kominfo.go.id, sektor ekonomi
digital memiliki potensi besar untuk mendorong pertumbuhan ekonomi nasional di
masa depan. Menteri Koordinator Bidang Perekonomian. Airlangga Hartanto,
menekankan bahwa kesiapan sumber daya manusia (SDM) digital adalah kunci
utama pendukung perkembangan. Adanya kebijakan yang dibuat oleh pemerintah
untuk memastikan ekonomi digital dapat menjadi inkubator utama dalam
menguatkan perekonomian nasional, termasuk dengan inisiatif pembangunan
Kawasan Ekonomi Digital di Batam dan Kawasan Ekonomi Khusus Pendidikan di

Malang.

Adanya pandangan positif dari Bank Dunia terhadap ekonomi Indonesia,
yang diprediksi tumbuh stabil di kisaran 4,9% hingga 5% hingga tahun 2026.
Artinya indonesia dianggap sebagai model negara berkembang dengan
pertumbuhan ekonomu yang baik dan resilient. Di tingkat regional, ASEAN, di
bawah kepemimpinan Indonesia, telah mempersiapkan kesepakatan kerangka kerja
ekonomi digital yang komprehensif (DEFA). Indonesia juga telah menguasai 40%

ekonomi digital ASEAN dan mendorong penggunaan sistem pembayaran digital



seperti QRIS di berbagai negara ASEAN untuk meningkatkan nilai ekonomi digital.
Sejalan dengan Artikel "Transaksi Digital Tumbuh Pesat" di indonesia.go.id
membahas peningkatan pesat dalam penggunaan transaksi digital di Indonesia,
terutama melalui fasilitas QRIS (Quick Response Code Indonesian Standard).
Fasilitas QRIS kini mudah ditemukan di berbagai tempat dan memfasilitasi
berbagai jenis transaksi. Bank Indonesia (Bl) menargetkan 45 juta pengguna QRIS
pada tahun 2023 dan 2,5 juta transaksi pada tahun 2024, mencerminkan komitmen
kuat terhadap digitalisasi ekonomi. Menurut Kominfo Jatim, Pemanfaatan QRIS di
Jawa Timur terus meningkat, dengan jumlah merchant mencapai 3,45 juta pada
Desember 2023, naik 31,37% dari tahun sebelumnya. Pengguna QRIS juga
meningkat 54,59% menjadi 6,29 juta. Total transaksi mencapai Rp 2,36 triliun, naik
174,68% dari tahun lalu. Bank Indonesia mendorong penggunaan QRIS melalui
berbagai program, termasuk insentif untuk usaha mikro dan perluasan layanan
QRIS ke luar negeri. Program ini mendukung ekosistem ekonomi dan keuangan
digital yang inklusif di Jawa Timur. Penggunaan QRIS marak digunakan oleh
sebagian besar pelaku ekonomi dikarenakan efisiensinya dalam penggunaannya.
Salah satu aplikasi yang menyediakan layanan fitur QRIS ditunjukkan pada gambar

1.1.

Gambar 1. 1 Tampilan ShopeePay

Sumber: Shopeepay.co.id



ShopeePay merupakan aplikasi pembayaran digital yang memudahkan
transaksi sehari-hari dengan fitur seperti bayar praktis melalui QRIS, transfer gratis
antar pengguna, dan transfer ke berbagai rekening bank, bayar belanjaan
menggunakan QRIS, top up pulsa, dan bayar tagihan. Selain itu, tersedia layanan
“beli sekarang bayar nanti” lewat SPayLater, serta pinjaman tunai melalui SPinjam.
Menurut artikel yang diluncurkan di laman website teknovidia.com , ShopeePay
diluncurkan sebagai bagian upaya dari Sea Grup guna memperluas layanan Shopee
di bidang digital. ShopeePay pertama kali hadir dalam rangka memudahkan
pengguna Shopee untuk melakukan pembayaran dengan lebih aman dan cepat di
dalam aplikasi. Pada 2019, ShopeePay mulai melayani lebih banyak fungsi
pembayaran di luar e-commerce, seperti pembayaran QR di berbagai toko fisik. Hal
ini memungkinkan ShopeePay menjadi dompet digital yang semakin diminati di

Indonesia dan Asia Tenggara, khususnya untuk transaksi harian. Berdasarkan

website resmi ShopeePay (https://shopeepay.co.id/) terdapat keuntungan yang
ditawarkan Aplikasi ShopeePay yaitu transfer gratis ke bank mana pun, bisa
dilakukan 24 jam. Mendapatkan cashback dari merchant pilihan, pinjam uang tunai
lewat Spinjam yang dapat dicairkan segera dengan bunga mulai dari 1.95%, dan
bayar cicilan dengan bunga rendah dari Spaylater untuk ragam tagihan. Berbagai
merchant Shopepay antara lain: Alfamart, Alfamidi, Burger King, Starbuck,
Dcrepes, Excelso, Kopi Kenangan, Fore, Guardian, Superindo, Pizza Hut dan
banyak pilhan merchant lainnya. Hal ini didukung oleh survei sesuai pada tabel 1.1

dibawah.


https://shopeepay.co.id/

Tabel 1. 1 Survei Data Pengguna Dompet Digital

Aplikasi Jumlah Pengguna
Shopeepay 340
Ovo 280
GoPay 170
Dana 140
LinkAja 70

Sumber: tempo.co, data diolah oleh peneliti (2024)

Perusahaan riset pasar dan konsultasi multinasional bernama IPSOS
mengumumkan bahwa hasil survei terbaru. Penelitian ini melibatkan 1000
responden yang berusia 17 tahun ke atas dan memiliki pengalaman bertransaksi
menggunakan dompet digital serta berbelanja melalui e-commerce dalam dua tahun
terakhir menemukan bahwa ShopeePay memimpin posisi merek digital yang paling
unggul di Indonesia dengan jumlah pengguna sebanyak 340 pengguna, diikuti Ovo
dengan jumlah pengguna 280. Kemudian posisi berikutnya ditempati oleh GoPay
dengan jumlah pengguna 170, Dana dengan jumlah pengguna 140 dan LinkAja
dengan jumlah pengguna 70. Survei ini bertujuan untuk mengidentifikasi merek
dompet digital yang memiliki tingkat kepuasan, loyalitas, serta persepsi pengguna

terbaik.

Gambar 1. 2 Fitur ShopeePay

Fitur
ShopeePay

[~ T) Bovar QRIS Copat di Berbaga Simpan saldo hingga 20 ju

Bayar taghan cician peaktis dengan bi
rendah

Sumber: ShopeePay.co.id




ShopeePay menawarkan berbagai fitur untuk memudahkan belanja dan
kebutuhan finansial. Melalui fitur scan QRIS, pengguna dapat melakukan transaksi
cepat di toko atau aplikasi merchant. Setelah verifikasi ShopeePay Plus, saldo dapat
disimpan hingga 20 juta rupiah, serta bebas biaya transfer ke rekening bank dan
pengguna ShopeePay lainnya. Selain itu, tersedia fitur SpayLater dengan cicilan
0% hingga enam bulan, memungkinkan pengguna untuk membeli sekarang dan
membayar kemudian tanpa bunga. Fitur Spinjam juga disediakan sebagai layanan
pinjaman dana tunai dengan bunga rendah yang aman dan diawasi oleh OJK.
Pengguna dapat menikmati promo dan diskon menarik saat membeli pulsa atau

membayar tagihan, menjadikan ShopeePay sebagai pilihan praktis dan hemat biaya.

Gambar 1. 3 Persebaran Generasi Z di Indonesia

Sumber: GoodStats

Dalam era yang semakin mengandalkan teknologi digital, masyarakat
Indonesia semakin tertarik pada metode pembayaran tanpa uang tunai atau cashless.
Tren ini terlihat dari peningkatan yang signifikan dalam penggunaan transaksi
melalui QR Code Indonesian Standard (QRIS), yang diperkenalkan oleh Bank
Indonesia (BI) untuk mempermudah dan memperluas akses terhadap transaksi
digital. Badan Pusat Statistik (BPS) merilis data dari Sensus Penduduk 2020 yang

menunjukkan komposisi penduduk Indonesia berdasarkan kelompok umur.



Generasi Z, yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012, merupakan kelompok
terbesar dengan jumlah sekitar 74,93 juta orang atau 27,94% dari total populasi.
Setelahnya, terdapat Generasi Milenial (1981-1996) sebanyak 69,38 juta jiwa
(25,87%). Sementara itu, Generasi X (1965-1980) berjumlah sekitar 58,65 juta
jiwa, dan Baby Boomer (1946-1964) mencapai 31,01 juta jiwa. Selain itu, terdapat
kelompok Post-Generasi Z dan Pre-Boomer yang masing-masing berjumlah sekitar
29,17 juta dan 5,03 juta jiwa. Keberagaman demografi ini menciptakan tantangan
sekaligus peluang, sehingga diperlukan kebijakan yang dapat mendukung

kesejahteraan semua generasi (GoodStats).

Menurut data terbaru dari BPS Kota Malang tahun 2023, Generasi Z (lahir
antara 1997-2012) menjadi kelompok usia dengan jumlah terbesar di kota ini.
Kelompok usia 20—24 tahun memiliki populasi tertinggi, yaitu 63.000 jiwa (7,5%),
diikuti oleh kelompok usia 15-19 tahun sebanyak 59.000 jiwa (7,0%). Jika
digabung dengan kelompok usia 10-14 tahun serta sebagian dari 25-29 tahun,
dominasi Generasi Z semakin terlihat. Salah satu faktor utama yang berkontribusi
terhadap tingginya jumlah Gen Z di Kota Malang adalah perannya sebagai kota
pendidikan. Keberadaan berbagai perguruan tinggi negeri dan swasta menarik
mahasiswa dari berbagai daerah, yang mayoritas berasal dari kelompok usia ini.
Berdasarkan laporan Malang Posco Media, jumlah mahasiswa di Kota Malang
mencapai sekitar 330 ribu jiwa, tersebar di lima perguruan tinggi negeri serta
sejumlah perguruan tinggi swasta terkemuka. Pada tahun 2023, lima perguruan
tinggi negeri di kota ini membuka kuota sekitar 70 ribu mahasiswa baru. Jika

digabung dengan penerimaan dari perguruan tinggi swasta, total mahasiswa baru



yang melanjutkan pendidikan di Kota Malang diperkirakan melebihi 100 ribu jiwa

(Times Indonesia).

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Meileny (2020), fitur layanan
memiliki dampak positif dan signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan yang
berjudul “Pengaruh Persepsi Manfaat, Persepsi Kemudahan, Fitur Layanan Dan
Kepercayaan Terhadap Tingkat Kepuasan Pelanggan Linkaja Di Indonesia” . Fitur
layanan selalu mendapatkan perhatian oleh setiap perusahaan yang selalu
mengedepankan efisiensi. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Amalia &
Hastriana (2022) bahwa fitur mbanking berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan nasabah dalam bertransaksi pada Bank Syariah KCP Sumenep. Didukung
penelitian oleh Nurul Hidayah et al. bahwa fitur layanan produk pada BSI Mobile
Banking memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah
dalam penggunaanya. Temuan ini mengindikasikan hubungan searah antara
layanan mobile banking dengan kepuasan nasabah Bank Syariah Indonesia.
Namun, secara simultan, kualitas pelayanan, kemudahan transaksi, dan fitur produk
juga memberikan pengaruh positif, meskipun tidak signifikan, terhadap kepuasan

nasabah BSI Mobile Banking.

Citra merek juga berperan penting dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan. Penelitian di tahun (2024) bahwa citra merek memiliki pengaruh positif
yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Nisa et al. yang berjudul ”Analisis Kepuasan atas Fitur Layanan dan
Citra Merek serta Pengaruhnya terhadap Pengguna Aplikasi Mobile Payment

DANA” bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap



loyalitas mahasiswa pengguna mobile payment DANA. Pelanggan akan lebih loyal
jika mereka merasa nilai yang diterima sesuai harapan. Untuk itu, perusahaan harus
menciptakan persepsi positif tentang merek di benak pelanggan dan memenuhi janji
layanan agar pelanggan tetap setia menggunakan jasa mereka. Meski pengguna
ShopeePay terus meningkat dari tahun ke tahun, ada keluhan terkait citra merek
dalam fitur yang ditawarkan, terutama pada aspek keamanan dan keandalan layanan
QRIS, seperti transaksi gagal atau keterlambatan dalam konfirmasi pembayaran.
Kepuasan pelanggan sering kali dipengaruhi oleh pengalaman buruk tersebut, yang
dapat mengurangi loyalitas mereka. Penelitian oleh Afriani ef al. (2017) Citra merek
tidak memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas nasabah dalam menggunakan
layanan perbankan Bank BRI di Yogyakarta. Hal ini mengindikasikan bahwa citra

merek tidak menentukan tingkat loyalitas nasabah terhadap bank tersebut.

Kepuasan pelanggan dapat berkontribusi pada pembentukan loyalitas,
karena pelanggan biasanya membuat keputusan secara rasional dan berusaha
menghindari potensi risiko negatif dari produk atau layanan yang mereka pilih.
Dengan demikian, pelanggan cenderung mencari cara untuk meminimalkan risiko
dan mempertahankan hubungan dengan penyedia layanan yang telah memberikan
pengalaman positif Bara & Prawitowati (2020). Sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Anggraini (2020) bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh

signifikan dan positif terhadap loyalitas pelanggan.

Kepuasan pelanggan juga dapat memediasi fitur layanan terhadap loyalitas
pelanggan. Penelitian oleh Soepnandito (2024) fitur Spotify social yang dimediasi

kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas



pelanggan. Kepuasan pelanggan juga dapat memediasi citra merek terhadap
loyalitas pelanggan. Sebagaimana hasil penelitian dari Kasamira & Prabawani
(2024) dan Febriani (2022) menunjukkan adanya pengaruh citra merek terhadap

loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi.

Namun, meskipun pengguna ShopeePay meningkat, muncul sejumlah
permasalahan terkait fitur QRIS yang berpotensi mempengaruhi kepuasan dan
loyalitas pelanggan. Salah satu masalah yang sering terjadi adalah transaksi gagal
meskipun saldo sudah terpotong. Kondisi ini dapat disebabkan oleh gangguan
sistem, koneksi internet yang tidak stabil, atau kendala teknis lainnya. Masalah ini
tidak hanya menimbulkan ketidaknyamanan, tetapi juga memicu keresahan

pengguna terkait keandalan dan keamanan layanan ShopeePay.

Menurut Tjiptono (2014) fitur layanan adalah komponen yang melekat pada
sebuah layanan dan memiliki fungsi untuk memberikan nilai tambah kepada
pelanggan. Fitur layanan mencakup aspek-aspek seperti kemudahan penggunaan,
kecepatan, fleksibilitas, inovasi, dan kemampuan layanan dalam memenuhi
kebutuhan pelanggan. Artinya, semakin bermanfaat dan mudah digunakan suatu
fitur layanan, maka semakin tinggi penerimaan pengguna terhadap teknologi
tersebut. Dalam konteks ShopeePay, fitur QRIS yang memudahkan pembayaran
praktis di merchant seharusnya mendukung persepsi kemanfaatan dan kemudahan.
Namun, jika fitur tersebut sering mengalami gangguan seperti transaksi gagal, maka

nilai dari fitur layanan itu akan menurun dan berdampak pada kepuasan pengguna.
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Teori ini diperkuat oleh penelitian Meileny (2020) yang menyatakan bahwa
fitur layanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Fitur layanan yang responsif, efisien, dan bebas dari gangguan teknis
akan meningkatkan kepuasan pengguna dan loyalitas jangka panjang. Hal ini
senada dengan penelitian Amalia & Hastriana (2022) yang menemukan bahwa fitur
layanan perbankan digital memiliki pengaruh signifikan terhadap tingkat kepuasan
nasabah. Dengan demikian, fitur layanan yang buruk atau bermasalah dapat
menurunkan tingkat kepuasan pengguna dan akhirnya mempengaruhi loyalitas

mereka.

Selain itu, citra merek juga memainkan peran penting dalam mempengaruhi
persepsi dan loyalitas pelanggan. Menurut Aaker (1991), citra merek adalah
seperangkat persepsi pelanggan terhadap suatu merek yang terbentuk dari
pengalaman dan interaksi mereka dengan produk atau layanan. Jika ShopeePay
sering dikaitkan dengan masalah transaksi gagal atau keterlambatan dalam
pengembalian saldo, maka citra merek yang telah dibangun berpotensi menurun.
Hal ini berbahaya karena penelitian oleh Nisa (2023) menunjukkan bahwa citra
merek memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pengguna dompet digital, di

mana citra positif meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pengguna.

Dari perspektif teori kepuasan pelanggan menurut Kotler & Keller (2016)
kepuasan pelanggan tercapai jika kinerja produk atau layanan memenuhi atau
bahkan melampaui harapan mereka. Jika transaksi gagal menjadi pengalaman
buruk bagi pengguna, hal ini akan menurunkan tingkat kepuasan mereka terhadap

layanan. Dalam teori loyalitas pelanggan Oliver (1999), loyalitas tercipta melalui
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proses yang melibatkan kepuasan pelanggan, pelanggan yang merasa puas lebih
cenderung melakukan pembelian kembali dan merekomendasikan layanan kepada

orang lain.

Penelitian ini didasarkan pada teori SOR (Stimulus-Organism-Response)
yang dikembangkan oleh Hovland (1953). Dijelaskan bagaimana rangsangan
(stimulus) memengaruhi organisme (proses internal individu) yang pada akhirnya
menghasilkan respons tertentu. Dalam penelitian ini, fitur layanan dan citra merek
berfungsi sebagai stimulus yang memengaruhi kepuasan pelanggan sebagai
organism, yang kemudian menghasilkan loyalitas pelanggan sebagai response.
Berdasarkan teori SOR, hubungan antara stimulus, organisme, dan respons bersifat
sistematis, di mana proses internal pelanggan, seperti kepuasan, memediasi

pengaruh langsung dari stimulus terhadap respons.

Dengan mempertimbangkan data dan teori yang telah dijelaskan, peneliti
tertarik untuk meneliti lebih lanjut mengenai pengaruh fitur layanan dan citra merek
terhadap loyalitas pelanggan, dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi.
Fokus penelitian ini akan dilakukan pada Generasi Z di Kota Malang, yang
memiliki tingkat penetrasi teknologi tinggi dan mendominasi populasi kota dengan
persentase 25,44% (Radar Malang, 2024). Generasi ini memiliki karakteristik kritis
dan menuntut layanan yang efisien serta dapat diandalkan. Hasil penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan layanan
ShopeePay, khususnya fitur QRIS, guna meningkatkan kepuasan pelanggan,
menjaga citra merek yang positif, dan membangun loyalitas jangka panjang di era

ekonomi digital yang semakin kompetitif.
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1.2 Rumusan Masalah

1. Apakah fitur layanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Gen Z
pengguna layanan jasa QRIS Shopeepay di Kota Malang?

2. Apakah citra merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Gen Z
pengguna layanan jasa QRIS Shopeepay di Kota Malang?

3. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Gen
Z pengguna layanan jasa QRIS Shopeepay di Kota Malang?

4. Apakah fitur layanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan Gen Z
pengguna layanan jasa QRIS Shopeepay di Kota Malang?

5. Apakah citra merek berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan Gen Z
pengguna layanan jasa QRIS Shopeepay di Kota Malang?

6. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh dalam memediasi fitur layanan
terhadap loyalitas pelanggan Gen Z pengguna layanan jasa QRIS
Shopeepay di Kota Malang?

7. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh dalam memediasi citra merek
terhadap loyalitas pelanggan Gen Z pengguna layanan jasa QRIS

Shopeepay di Kota Malang?

1.3 Tujuan Penelitian

1. Mengetahui fitur layanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Gen Z
pengguna layanan jasa QRIS Shopeepay di Kota Malang.
2. Mengetahui citra merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Gen Z

pengguna layanan jasa QRIS Shopeepay di Kota Malang.
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. Mengetahui kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan

Gen Z pengguna layanan jasa QRIS Shopeepay di Kota Malang.
Mengetahui fitur layanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan Gen Z

pengguna layanan jasa QRIS Shopeepay di Kota Malang.

. Mengetahui citra merek berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan Gen Z

pengguna layanan jasa QRIS Shopeepay di Kota Malang.

Mengetahui kepuasan pelanggan berpengaruh dalam memediasi fitur
layanan terhadap loyalitas pelanggan Gen Z pengguna layanan jasa QRIS
Shopeepay di Kota Malang.

Mengetahui kepuasan pelanggan berpengaruh dalam memediasi citra merek
terhadap loyalitas pelanggan Gen Z pengguna layanan jasa QRIS

Shopeepay di Kota Malang.

1.4 Manfaat Penelitian

1.

Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan bukti nyata tentang bagaimana
fitur layanan dan citra merek dapat memengaruhi loyalitas pelanggan, dan
kepuasan pelanggan sebagai variabel perantara yang dapat memperkuat
hubungan tersebut. Selain itu, hasil penelitian ini juga dapat menjadi

referensi bagi penelitian lain yang membahas topik serupa.

2. Manfaat Praktik

a. Bagi perusahaan, diharapkan penelitian ini mampu menyajikan
wawasan dan rekomendasi dalam merumuskan strategi untuk

meningkatkan kepuasan serta membangun loyalitas pelanggan.
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b. Bagi penulis hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya
pemahaman dan menambah informasi mengenai penerapan teori
dalam pengembangan ilmu yang telah dipelajari.

c. Bagi pembaca diharapkan bisa menambah pengetahuan,
pemahaman serta menjadi literatur terkait tingkat kepuasan
konsumen terhadap penyedia layanan jasa secara online dari

penelitian ini.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Peneliti telah mengidentifikasi dan mengumpulkan sejumlah penelitian

sebelumnya yang membahas pengaruh fitur layanan dan citra merek terhadap

loyalitas pelanggan Gen Z pengguna layanan QRIS di aplikasi ShopeePay, dengan

kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi, sebagai berikut:

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

Bank Syariah
Mandiri Kantor

No. Peneliti, Tahun, Variabel Penelitian Metode Penelitian Hasil Penelitian
dan Judul
Penelitian
1. Nur’aeni., et al., X1 : Fitur Teknik Analisis Data: | Fitur berpengaruh
(2021) Pengaruh X2 : Kualitas Produk regresi linear positif terhadap
Fitur, Kualitas X3 : Bagi Hasil berganda loyalitas nasabah.
Produk dan Bagi Y: Loyalitas Nasabah Teknik pengambilan
Hasil terhadap sampel: sampling
Loyalitas Nasabah jenuh
Tabungan Alat analisis data:
Mudharabah di IBM SPSS versi 25

Cabang Pembantu
Rancaekek

2. Meileny,F., X1 : Persepsi Manfaat Teknik Analisis Data: | Fitur Layanan
Wijaksana, T., X2 : Persepsi deskriptif dan regresi | berpengaruh positif
(2020) Pengaruh Kemudahan liniear berganda dan signifikan
Persepsi Manfaat, X3 : Fitur Layanan Alat analisis data : terhadap Kepuasan
Persepsi X4 : Kepercayaan SPSS Pelanggan.
Kemudahan, Fitur | Y : Kepuasan Teknik pengambilan
Layanan Dan Pelanggan sampel : purposive
Kepercayaan sampling.
Terhadap Tingkat
Kepuasan
Pelanggan Linkaja
Di Indonesia

3. Agustina, Dinda., X1 : Kualitas Layanan Teknik Analisis Data: | Fitur Produk BSI
Krisnaningsih, X2 : Fitur Produk BSI Analisis inferensi Mobile yang
(2023) Pengaruh Mobile statistik analisis tersedia memiliki
Penggunaan BSI Y : Kepuasan nasabah regresi dampak positif dan
Mobile Terhadap Alat analisis data: signifikan terhadap
Kepuasan Nasabah IBM SPSS 23 dengan | kepuasan nasabah.

12
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Transportasi

No. Peneliti, Tahun, Variabel Penelitian Metode Penelitian Hasil Penelitian
dan Judul
Penelitian
di BSI Cabang metode korelasi
Jenggolo Person dan
Microsoft Excel

4. Amalia, P., X1 : Kemanfaatan Teknik analisis Fitar mbanking
Hastriana, A, X2 : Kemudahan data: regresi linier berpengaruh positif
(2022) Pengaruh X3 : Fitur berganda dan signifikan
Kemanfaatan, X4 : Keamanan Alat analisis data: terhadap kepuasan
Kemudahan Y : Kepuasan Pelanggan | SPSS versi 22.0 nasabah dalam
Keamanan, dan Teknik bertransaksi di Bank
Fitur M-Banking pengambilan Syariah KCP
terhadap Kepuasan sampel: purposive Sumenep.

Nasabah dalam sampling
Bertransaksi pada

Bank Syariah

Indonesia (Studi

Kasus BSI KCP

Sumenep).

5. Nauly, C., & X1 : Brand image Jenis penelitian: Citra merek
Saryadi, (2021) X2 : Kualitas Produk kantitatif dan berpengaruh positif
Pengaruh Brand Y : Loyalitas Konsumen | kualitatif dan signifikan
Image dan Z : Kepuasan Teknik analisis terhadap kepuasan
Kualitas produk Konsumen data: analisis konsumen, baik
terhadap Loyalitas regresi linear. secara langsung
Konsumen melalui Alat analisis data: maupun melalui
Kepuasan SPSS versi 20 kepuasan konsumen
Konsumen J.CO sebagai perantara.
Donuts & Coffee
Java Supermall
Kota Semarang

6. Edbert Juan & X1 : Kepercayaan Teknik Analisis Variabel Brand
Lilik Indrawati, X2 : Persepsi Data: analisa image berpengaruh
(2023) Pengaruh Kemudahan regresi berganda positif dan signifikan
Kepercayaan, Penggunaan Alat analisis data : | terhadap kepuasan
Persepsi X3 : Brand Image SPSS versi 26 konsumen.
Kemudahan Y : Kepuasan
Penggunaan, dan Konsumen
Brand Image
terhadap Kepuasan
Konsumen
Melakukan
Pembayaran
Menggunakan
QRIS

7. Wandira & X : Brand Image Teknik Analisis Brand Image
Hadian, (2022) Y : Kepuasan Pelanggan | Data: Analisis berpengaruh positif
Pengaruh Brand Regresi Linear signifikan terhadap
Image Terhadap Sederhana Kepuasan Pelanggan
Kepuasan Teknik Gojek di Desa
Pelanggan pengambilan Binjai.
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Konsumen Pada

pengambilan
sampel : non

No. Peneliti, Tahun, Variabel Penelitian Metode Penelitian Hasil Penelitian
dan Judul
Penelitian
Online Gojek sampel : metode
(Studi Kasus survei
Masyarakat
Kelurahan Binjai)

8. Febriani, et., al., X1: Brand Image Teknik Analisis Brand Image
(2022) Pengaruh X2: Brand Trust Data: Analisis berpengaruh positif
Brand Image dan Z: Kepuasan Pelanggan | regresi linear dan signifikan
Brand Trust Y : Loyalitas Pelanggan | bertingkat terhadap loyalitas
terhadap Loyalitas Alat analisis data : | pelanggan situs
Pelanggan dengan SPSS Teknik belanja online
Kepuasan pengambilan Shopee di Kota
Pelanggan Sebagai sampel : accidental | Padang dengan
Variabel Mediasi sampling dan kepuasan pelanggan

purposive sampling | sebagai variabel
mediasi. Brand
image berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap kepuasan
pelanggan situs
belanja online
Shopee di Kota
Padang.

9. Kasamira., ef al., X1 : Brand Image Teknik Analisis Brand Image
(2024) Pengaruh X2 : Kualitas Produk Data: Partial Least | berpengaruh positif
Brand Image dan Z : Kepuasan Konsumen | Square signifikan terhadap
Kualitas Produk Y : Loyalitas Konsumen | Alat analisis data : | loyalitas konsumen
Terhadap Loyalitas SmartPLS 4.0 IM3 dan kepuasan
Konsumen Melalui Teknik konsumen IM3.
Kepuasan pengambilan Kepuasan konsumen
Konsumen sebagai sampel : purposive | berpengaruh positif
Variabel sampling yang signifikan terhadap
Intervening (Studi merujuk pada loyalitas konsumen
pada Pengguna accidental IM3.

IM3 di Kota sampling. Variabel Brand

Semarang) Image berpengaruh
positif dan
siginifikan terhadap
variabel loyalitas
konsumen melalui
kepuasan konsumen.

10. | Resa Yova X1 : Brand Image Teknik Analisis Variabel brand
Ferdiansa et., al., X2 : Harga Data: Analisis image berpengaruh
(2022) Pengaruh X3: Kualitas Pelayanan | Regresi berganda positif dan signifikan
Brand Image, Y: Kepuasan Pembelian | Alat analisis data : | terhadap kepuasan
Harga Dan SPSS 22 (Statical konsumen pada jasa
Kualitas Pelayanan Package for the JNE Cabang Tegal
Terhadap Social Science) Besar Jember.
Kepuasan Teknik
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(2022) The Effect
Of Brand Image
And Product
Innovation On
Purchase Decisions

X2 : Inovasi Produk
Y1 : Keputusan
Pembelian

Y2 : Kepuasan
Konsumen

data: Partial Least
Square (PLS)

Alat analisis data:
Smart PLS versi
3.0 SEM

No. Peneliti, Tahun, Variabel Penelitian Metode Penelitian Hasil Penelitian
dan Judul
Penelitian
Jasa Pengiriman probability
JNE Cabang sampling dengan
metode purposive
sampling

11. | Sidiq et al,, (2024) | X1 : Citra Merek Teknik Analisis Citra merek tidak
Pengaruh Citra X2 : Religiusitas Data: analisis berpengaruh positif
Merek dan Y : Loyalitas Pelanggan | deskriptif, asumsi dan signifikan
Religiusitas Z : Kepuasan Pelanggan | klasik, dan regresi | terhadap loyalitas
Terhadap Loyalitas berganda namun berpengaruh
Pelanggan yang Alat analisis data: positif dan
Memediasi oleh SPSS versi 25 signifikan terhadap
Kepuasan Teknik kepuasan pelanggan.
Pelanggan Sabun pengambilan Kepuasan pelanggan
Mandi Lifebuoy di sampel: purposive | memediasi
Kota Cimahi sampling hubungan citra

merek terhadap
loyalitas. Kepuasan
pelanggan
berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap loyalitas
pelanggan pada
produk sabun mandi
Lifebuoy.

12. | Hidayah et al,, X1 : Kualitas pelayanan | Teknik analisis Fitur produk pada
(2022) Pengaruh X2 : Kemudahan data: regresi linear | BSI Mobile Banking
Kualitas Transaksi berganda berpengaruh positif
Pelayanan, X3: Fitur Produk Alat analisis data: dan signifikan
Kemudahan Y : Kepuasan Nasabah SPSS 25.0 terhadap kepuasan
Transaksi dan Fitur Teknik nasabah dalam
Produk Terhadap pengumpulan penggunaan BSI
Kepuasan Nasabah sampel: purposive | Mobile Banking.
dalam Penggunaan sampling Namun, secara
BSI Mobile simultan kualitas
Banking pelayanan,

kemudahan
transaksi dan Fitur
Produk berpengaruh
positif dan tidak
signifikan terhadap
kepuasan nasabah
dalam penggunaan
BSI Mobile
Banking.

13. | Amin.& Johansen, | X1 : Citra Merek Teknik analisis Dalam penelitian ini

citra merek
memiliki pengaruh
yang negatif
terhadap kepuasan
konsumen, sehingga
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Variabel Mediasi di
Kota Padang

No. | Peneliti, Tahun, Variabel Penelitian Metode Penelitian | Hasil Penelitian
dan Judul
Penelitian
And Consumer Teknik apabila pengaruh
Satisfaction Of pengumpulan citra merek tinggi
Kapal Api Coffee sampel: metode maka tidak akan
In Pekanbaru non probability meningkatkan
sampling dengan kepuasan konsumen.
teknik accidental
sampling.
14. | Nurazis & Nisa, X1 : Citra Merek Teknik analisis Citra merek secara
(2024) Pengaruh X2 : Kualitas Layanan data: Partial Least | positif
Kualitas Layanan Y : Loyalitas Pelanggan | Square Structure meningkatkan
Dan Citra Merek Z : Kepuasan Pelanggan | Equation Model kepuasan pelanggan.
Terhadap Loyalitas (PLS)-SEM. Brand image (citra
Pelanggan Yang Alat analisis data: merek) juga
Dimediasi Oleh Smart PLS versi meningkatkan
Kepuasan 3.0 SEM loyalitas pelanggan
Pelanggan Teknik melalui kepuasan
pengumpulan pelanggan, namun
sampel: metode brand image tidak
non probability mempengaruhi
sampling dengan loyalitas secara
teknik purposive langsung.
sampling.
15. | Bachtiar et al., X1 : Promosi Teknik analisis Kepuasan pelanggan
(2024) Promotions | X2 : Kualitas data: Regresi berpengaruh
and Quality Drive | X3 : Kepuasan Linear Berganda signifikan terhadap
ShopeePay Loyalty | Pelanggan Alat analisis data: Loyalitas Pelanggan
in Sidoarjo Y : Loyalitas Pelanggan | SPSS 22 Pengguna layanan
(Promosi dan Teknik E-wallet Shopeepay.
Kualitas pengumpulan
Mendorong sampel: metode
Loyalitas non probability
Pengguna sampling dengan
ShopeePay di di teknik purposive
Sidoarjo) sampling.
16. | Napizah, N., Yeni, | X1 : Kualitas Pelayanan | Teknik analisis Fitur layanan
Y., (2024) X2 : Fitur Layanan data: SEM PLS aplikasi berpengaruh
Pengaruh Kualitas | Aplikasi Alat analisis data: positif signifikan
layanan, Fitur X3 : Tarif SmartPLS 4.0 terhadap kepuasan
Layanan Aplikasi Z : Kepuasan Pelanggan | Teknik pelanggan. Fitur
dan Harga Y : Loyalitas Pelanggan | pengumpulan layanan aplikasi
Terhadap Loyalitas sampel: metode berpengaruh positif
Pelanggan Jasa non probability signifikan terhadap
Maxim Bike sampling dengan loyalitas pelanggan
dengan Kepuasan teknik purposive dimediasi oleh
Pelanggan sebagai sampling. kepuasan pelanggan.

Namun, tidak
berpengaruh
langsung terhadap
loyalitas pelanggan.

Sumber: Data diolah peneliti , 2025
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Tabel 2. 2 Persamaan dan Perbedaan Penelitian

Persepsi Kemudahan
Penggunaan, dan Brand
Image terhadap Kepuasan
Konsumen Melakukan

terdapat pada variabel x
(brand image) dan variabel
z (kepuasan pelanggan)

No. Judul Penelitian Persamaan Perbedaan
(Nama, Tahun)

1. Pengaruh Fitur, Kualitas Kesamaan penelitian ini Penelitian ini berbeda karena
Produk dan Bagi Hasil terletak pada penggunaan dua variabel x yang digunakan
terhadap Loyalitas variabel X (fitur) dan (kualitas produk) dan (bagi
Nasabah Tabungan variabel Y (loyalitas) dalam | hasil), objek yang digunakan
Mudharabah di Bank analisis. dalam penelitian adalah nasabah
Syariah Mandiri Kantor tabungan Mudharabah di Bank
Cabang Pembantu Syariah Mandiri Kantor Cabang
Rancaekek (Nur’aeni., et Pembantu Rancaekek.
al,, 2021)

2. Pengaruh Persepsi Variabel x (fitur) dan z Penelitian ini membedakan diri
Manfaat, Persepsi (kepuasan pelanggan) yang | dengan menggunakan tiga
Kemudahan, Fitur digunakan dalam penelitian | variabel X, yaitu (persepsi
Layanan Dan memiliki persamaan manfaat), (persepsi kemudahan),
Kepercayaan Terhadap penelitian. dan (kepercayaan). Pelanggan
Tingkat Kepuasan Linkaja Di Indonesia adalah
Pelanggan Linkaja Di objek penelitian ini.

Indonesia (Meileny,F.,
Wijaksana, T, 2020)

3. Pengaruh Penggunaan Persamaan penelitian Perbedaan pada penelitian ini,
BSI Mobile Terhadap terdapat pada variabel x terletak pada satu variabel x
Kepuasan Nasabah di BSI | (fitur produk BSI Mobile) yaitu (kualitas layanan) yang
Cabang Jenggolo dan variabel z (kepuasan digunakan. Nasabah di BSI
(Agustina, Dinda, pelanggan) yang digunakan | Cabang Jenggolo menjadi objek
Krisnaningsih, 2023) pada penelitian. penelitian

4. Pengaruh Kemanfaatan, Persamaan penelitian Perbedaan pada penelitian ini
Kemudahan Keamanan, terdapat pada variabel x adalah terletak pada tiga variabel
dan Fitur M-Banking (fitur M-banking) dan x yaitu (kemanfaatan),
terhadap Kepuasan variabel z (kepuasan (kemudahan), (keamanan) yang
Nasabah dalam pelanggan) yang digunakan | digunakan. Objek yang
Bertransaksi pada Bank pada penelitian. digunakan dalam penelitian
Syariah Indonesia (Studi adalah nasabah yang betransaksi
Kasus BSI KCP pada Bank Syariah Indonesia
Sumenep). (Studi kasus BSI KCP
(Amalia, P., Hastriana, A, Sumenep).

2022)

5. Pengaruh Brand Image Persamaan penelitian Perbedaan pada penelitian ini
dan Kualitas produk terdapat pada variabel x terletak pada satu variabel x
terhadap Loyalitas (brand image), variabel y (kualitas produk) yang
Konsumen melalui (loyalitas konsumen), dan digunakan, dan objek yang
Kepuasan Konsumen variabel z (kepuasan digunakan dalam penelitian ini
J.CO Donuts & Coffee konsumen) adalah konsumen J.CO Donuts
Java Supermall Kota & Coffee Java Supermall Kota
Semarang Semarang.

(Nauly, C., & Saryadi,
2021)
6. Pengaruh Kepercayaan, Persamaan penelitian Perbedaan pada penelitian ini

adalah terletak pada dua variabel
x yaitu (kepercayaan) dan
(persepsi kemudahan
penggunaan) yang digunakan,
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Pelayanan, Kemudahan
Transaksi dan Fitur
Produk Terhadap
Kepuasan Nasabah dalam
Penggunaan BSI Mobile

terdapat pada variabel x
(Fitur produk) dan variabel
(kepuasan pelanggan).

No. Judul Penelitian Persamaan Perbedaan
(Nama, Tahun)
Pembayaran yang digunakan pada objek yang digunakan dalam
Menggunakan QRIS penelitian. penelitian adalah konsumen
(Edbert Juan, Lilik yang melakukan pembayaran
Indrawati, 2023) menggunakan QRIS.

7. Pengaruh Brand Image Persamaan penelitian Perbedaan pada penelitian ini
Terhadap Kepuasan terdapat pada variabel x adalah terletak pada objek yang
Pelanggan Transportasi (brand image) dan variabel | digunakan yakni pelanggan
Online Gojek (Studi z (kepuasan pelanggan) transportasi online Gojek (studi
Kasus Masyarakat yang digunakan pada kasus masyarakat Kelurahan
Kelurahan Binjai) penelitian. Binjai).

(Wandira, Hadian, 2022)

8. Pengaruh Brand Image Persamaan penelitian Perbedaan pada penelitian ini
dan Brand Trust terhadap | terdapat pada variabel x adalah terletak pada variabel x
Loyalitas Pelanggan (brand image), variabel y yaitu (brand trust) yang
dengan Kepuasan (loyalitas pelanggan) dan digunakan, objek yang
Pelanggan Sebagai variabel z (kepuasan digunakan dalam penelitian
Variabel Mediasi pelanggan) yang digunakan | adalah pelanggan Shopee di
(Febriani, et., al, 2022) pada penelitian Kota Padang

9. Pengaruh Brand Image Persamaan penelitian Perbedaan pada penelitian ini
dan Kualitas Produk terdapat pada variabel x adalah terletak pada variabel x
Terhadap Loyalitas (brand image), variabel z yaitu kualitas produk) yang
Konsumen Melalui (kepuasan pelanggan) dan digunakan. Penelitian
Kepuasan Konsumen variabel y (loyalitas) yang menggunakan objek pengguna
sebagai Variabel digunakan pada penelitian. IM3 di Kota Semarang.
Intervening (Studi pada
Pengguna IM3 di Kota
Semarang)

(Kasamira., et al, 2024)

10. | Pengaruh Brand Image, Persamaan penelitian Perbedaan pada penelitian ini
Harga Dan Kualitas terdapat pada variabel x adalah terletak pada dua variabel
Pelayanan Terhadap (brand image) dan variabel | x yaitu (harga) dan (kualitas
Kepuasan Konsumen z (kepuasan pelanggan) pelayanan) yang digunakan.
Pada Jasa Pengiriman yang digunakan pada Ojek yang digunakan dalam
INE Cabang Tegal Besar | penelitian. penelitian adalah konsumen pada
(Resa Yova Ferdiansa, et jasa pengiriman JNE Cabang
al, 2022) Tegal Besar.

11. | Pengaruh Citra Merek dan | Persamaan penelitian Perbedaan pada penelitian ini
Religiusitas Terhadap terdapat pada variabel x adalah terletak pada satu
Loyalitas Pelanggan yang | (citra merek ), variabel z variabel x yaitu (religiusitas)
Memediasi oleh (kepuasan pelanggan) dan yang digunakan. Objek dalam
Kepuasan Pelanggan variabel y (loyalitas) yang penelitian tersebut adalah
Sabun Mandi Lifebuoy di | digunakan pada penelitian. pelanggan sabun mandi Lifebuoy
Kota Cimabhi (Sidiq et., al, di Kota Cimabhi.

2024)
12. | Pengaruh Kualitas Persamaan penelitian Perbedaan pada penelitian ini

terletak pada variabel kepuasan
pelanggan yakni menjadi
variabel Y dan penggunaan dua
variabel x (kualitas pelayanan)
dan (kemudahan transaksi), serta
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layanan, Fitur Layanan
Aplikasi dan Harga
Terhadap Loyalitas
Pelanggan Jasa Maxim
Bike dengan Kepuasan
Pelanggan sebagai
Variabel Mediasi di Kota
Padang

(Napizah, N., Yeni, Y,
2024)

terdapat pada variabel x
(fitur layanan aplikasi),
varibael z (kepuasan
pelanggan) dan variabel y
(loyalitas pelanggan) yang
digunakan pada penelitian.

No. Judul Penelitian Persamaan Perbedaan
(Nama, Tahun)
Banking (Hidayah., et al, objek dalam penelitian tersebut
2022) adalah nasabah pengguna BSI
Mobile Banking.

13. | The Effect Of Brand Persamaan penelitian Perbedaan pada penelitian ini
Image And Product terdapat pada variabel x terletak pada variabel kepuasan
Innovation On Purchase (brand image) dan variabel | pelanggan yakni menjadi
Decisions And Consumer | (kepuasan pelanggan). variabel y dan penggunaan satu
Satisfaction Of Kapal Api variabel x yang berbeda (inovasi
Coftee In Pekanbaru produk) dan serta objek dalam
(Amin., Johansen, 2022) penelitian tersebut adalah

konsumen kopi Kapal Api Di
Kota Pekanbaru.

14. | Pengaruh Kualitas Persamaan penelitian Perbedaan pada penelitian ini
Layanan Dan Citra Merek | terdapat pada variabel x adalah terletak pada variabel x
Terhadap Loyalitas (citra merek), variabel z yaitu (kualitas layanan) yang
Pelanggan Yang (kepuasan pelanggan) dan digunakan, dan objek yang
Dimediasi Oleh Kepuasan | variabel y (loyalitas digunakan dalam penelitian
Pelanggan pelanggan). adalah pelanggan bengkel di PT
(Nurazis., Nisa, 2024) Astra International Isuzu cabang

Harapan Indah Bekasi.

15. | Promotions and Quality Persamaan penelitian Perbedaan pada penelitian ini
Drive ShopeePay Loyalty | terdapat pada variabel terletak pada penggunaan
in Sidoarjo (Promosi dan | (kepuasan pelanggan), dan variabel x (promosi) dan
Kualitas Mendorong variabel y (loyalitas (kualitas). Dalam penelitian ini
Loyalitas Pengguna pelanggan). kepuasan pelanggan sebagai
ShopeePay di Sidoarjo) variabel x. Kemudian objek
(Bachtiar, M., et al., penelitia adalah pengguna e-
2024), wallet Shopeepay.

16. | Pengaruh Kualitas Persamaan penelitian Perbedaan pada penelitian ini

adalah terletak pada dua variabel
x yaitu (kualitas pelayanan) dan
(tarif) yang dan (tarif) yang
digunakan, dan objek yang
digunakan dalam penelitian
adalah pengguna jasa maxim
bike di Kota Padang.

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

2.2 Kajian Teori

2.2.1 Teori SOR

Hovland (1953) menyatakan bahwa teori SOR adalah evolusi dari model

komunikasi klasik yang dipengaruhi oleh teori psikologi, yang menempatkan
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manusia sebagai objek utama dalam proses komunikasi. Menurut teori ini, stimulus
(S) yang disampaikan melalui media massa memiliki kemampuan untuk
mempengaruhi organisme (O) secara langsung, terarah, dan menghasilkan respons
(R) yang dapat diprediksi. Menurut Effendy (2003) dalam konsep stimulus-respons,
efek yang muncul adalah reaksi khusus terhadap stimulus tertentu. Oleh karena itu,
ada kesesuaian antara pesan yang disampaikan dan reaksi yang dihasilkan oleh

komunikan.

Pendekatan ini tidak hanya relevan dalam kajian komunikasi tetapi juga
dalam memahami perilaku manusia secara umum. Stimulus bertindak sebagai
pesan yang diterima individu, baik melalui media massa, komunikasi antarpribadi,
maupun bentuk rangsangan lainnya. Organisme, yang melibatkan emosi, persepsi,
dan pemikiran seseorang, berfungsi sebagai pengolah pesan untuk menafsirkannya.
Respons, sebagai hasil akhir, merupakan reaksi individu terhadap pesan tersebut,
seperti keputusan untuk bertindak, perubahan sikap, atau bahkan penolakan.
Dengan demikian, teori SOR menawarkan kerangka konseptual yang bermanfaat
untuk menjelaskan bagaimana media atau komunikasi memengaruhi pola pikir dan

perilaku manusia secara sistematis.

2.2.2 Fitur Layanan

2.2.2.1 Pengertian Fitur Layanan
Menurut Usmara (2003) fitur layanan merupakan karakteristik atau
keunikan tertentu yang melekat pada suatu produk atau layanan dan dirancang

untuk memberi nilai tambah dan memenuhi kebutuhan pengguna. Menurut Kotler
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(2016) fitur layanan merupakan elemen tambahan pada produk yang bertujuan

untuk memperkuat daya tarik dan memberikan nilai lebih bagi konsumen. Tjiptono

(2014)

fitur layanan adalah komponen yang melekat pada sebuah layanan dan berfungsi

untuk memberikan nilai tambah kepada pelanggan. Fitur layanan mencakup aspek-

aspek seperti kemudahan penggunaan, kecepatan, fleksibilitas, inovasi, dan

kemampuan layanan dalam memenuhi kebutuhan pelanggan.

2.2.2.2 Indikator Fitur Layanan

Menurut Poon (2007) beberapa indikator yang dapat mengukur fitur

layanan, antara lain:

1.

Kemudahan dalam mengakses infromasi. Jika dikaitkan dengan
konteks QRIS ShopeePay, kemudahan akses informasi berarti
pengguna dapat dengan mudah memperoleh informasi terkait
transaksi, riwayat pembayaran, dan saldo mereka melalui
antarmuka yang intuitif.

Keragaman layanan bertransaksi menunjukkan bahwa aplikasi
dompet digital harus menawarkan berbagai pilihan metode
pembayaran, memungkinkan pengguna untuk melakukan
transaksi dengan lebih fleksibel.

Keragaman fitur menggambarkan sistem informasi yang
disediakan oleh dompet digital, termasuk berbagai fitur yang

mendukung pengalaman pengguna.
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4. Inovasi produk merujuk pada peluncuran fitur-fitur terbaru dalam
aplikasi, yang bertujuan untuk meningkatkan pengembangan

produk dompet digital.

Sebagaimana Firman Allah SWT dalam Surah Al-Isra Ayat 70 sebagai berikut:
site. 3. o b (B sk A (PRl 'e;l.°//,,/, w0 G OFY
2eillady cunhall Ga w4383 55 HAAT5 Jall 8 agaled 5 able 5 eSS Nl

z o . _9%%. o . .= <
| SR A . Fow & -

Artinya : “Dan sesungguhnya telah Kami muliakan anak-anak Adam, Kami angkut
mereka di daratan dan di lautan, Kami beri mereka rezeki dari yang baik-baik dan
Kami lebihkan mereka dengan kelebihan yang sempurna atas kebanyakan makhluk
yvang telah Kami ciptakan.”

Ayat diatas menunjukkan Surat Al-Isra' ayat 70 menunjukkan kemuliaan
manusia dengan akal dan kemampuan inovasi yang Allah berikan. Pemanfaatan
teknologi berbasis fitur, seperti aplikasi atau sistem cerdas, adalah wujud
penggunaan kelebihan ini untuk memudahkan hidup dan membawa manfaat bagi
umat. Namun, teknologi harus digunakan secara bijak dan selaras dengan nilai-nilai

Islam sebagai wujud ungkapan syukur kepada Allah SWT.

2.2.3 Citra Merek

2.2.3.1 Definisi Citra Merek

Menurut Roslina (2010) mendefinisikan citra merek sebagai petunjuk
penilaian atau gambaran apabila konsumen tidak memahami produk dengan baik.
Tjiptono (2005) mendefinisikan citra merek adalah deskripsi suatu produk dan

kepercayaan konsumen terhadap merek tertentu.
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2.2.3.2 Indikator Citra Merek
Menurut Hasugian (2015) pengukuran citra merek berdasar pada komponen

sebuah merek yaitu :

a. Strengthness (Kekuatan)
b. Uniqueness (Keunikan)

c. Favorable (Kesukaan)

Menurut Ferrinadwi (2008) citra merek terdiri dari 2 indikator yaitu:

a. Asosiasi merek (brand association)
Konsumen dapat menghubungkan merek dengan berbagai aspek, seperti
atribut produk, manfaat yang ditawarkan, serta persepsi dan sikap mereka
terhadap merek tersebut. Asosiasi merek juga dapat terbentuk berdasarkan
manfaat yang diberikan, baik dari segi fungsional, simbolik, maupun
pengalaman penggunaan. Tingkat kekuatan asosiasi ini bervariasi dan
cenderung meningkat seiring dengan bertambahnya pengalaman
konsumen dalam menggunakan atau terpapar suatu merek tertentu.

b. Sikap positif, kekuatan dan keunikan merek (favorability, strength and
uniqueness of brand association)
Dalam pikiran konsumen, perspektif positif (favorability) dan keunikan
asosiasi merek terdiri dari 3 hal, yaitu adanya keinginan, kepercayaan
bahwa merek tertentu dapat memenuhi keinginannya, dan yang terpenting
adalah kepercayaan konsumen bahwa merek tersebut memiliki keunggulan

yang mencolok dibandingkan dengan merek lain.
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Menjaga dan selalu mempertahankan citra merek merupakan langkah yang
dapat dilakukan untuk kelangsungan bisnis yang dijalankan. Sebagaimana yang

difirmankan Allah SWT dalam surah Asy-Syu’ara ayat 181-183 sebagai berikut:
VAY aindll QuUalall 15355 VAN Gl al (e 1 58 65 Y 5 JIKTT T 585
VAY Gaands VT 8 1555 W 5 shalisl Gl LA Y5

Artinya : "Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu merugikan orang lain;
dan timbanglah dengan timbangan yang benar. Dan janganlah kamu merugikan
manusia dengan mengurangi hak-haknya dan janganlah membuat kerusakan di
bumi.”

Ayat tersebut mengajarkan bahwa dalam bertransaksi, seseorang harus
menghindari tindakan yang merugikan pihak lain, seperti kecurangan, serta
memastikan produk yang dijual memiliki kualitas baik dan diberikan kepada
konsumen secara jujur tanpa ada yang disembunyikan. Jika prinsip ini diterapkan
dalam suatu layanan, maka konsumen akan merasa puas, dan melakukan pembelian
ulang, bahkan berpotensi menjadi pembeli setia yang merekomendasikan layanan

yang digunakan kepada orang lain.

2.2.4 Loyalitas Pelanggan

2.2.4.1 Definisi Loyalitas Pelanggan

Griffin (2016) menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan merupakan perilaku
pembelian yang berulang dalam jangka waktu tertentu oleh individu atau kelompok
yang membuat keputusan pembelian. Tjiptono (2016) loyalitas pelanggan merujuk
pada kepercayaan pelanggan terhadap suatu bisnis, merek, atau pemasok yang

didasarkan pada pengalaman pelanggan yang ditujukan dengan pembelian teratur.
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Gremler dan Brown (Hasan (2008) loyalitas pelanggan yang tidak hanya
melakukan pembelian ulang suatu barang dan jasa, tetapi juga mempunyai
komitmen dan sikap yang positif terhadap perusahaan jasa, misalnya
merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain untuk pembelian. Fitria
(2021) dan Halim (2021) menyatakan bahwa loyalitas merupakan faktor penyebab
terhadap sikap pembelian berulang terhadap produk dan layanan perusahaan yang

sama pada pembelian selanjutnya.

2.2.4.2 Dimensi dan Indikator Loyalitas Pelanggan

Menurut Bagram (2012), loyalitas pelanggan dapat dilihat dari dua aspek
utama, yaitu kepuasan (satisfaction) dan retensi atau pembelian ulang (retention).
Beberapa faktor yang menyebabkan terjadinya loyalitas pelanggan meliputi
kepuasan setelah menggunakan produk atau layanan, kepercayaan baik secara
emosional maupun rasional terhadap perusahaan, kesediaan untuk kembali
berkunjung di masa mendatang, kecenderungan merekomendasikan layanan
kepada orang lain, pola pembelian yang konsisten, serta ketahanan terhadap daya
tarik produk serupa dari pesaing. Menurut Zeithaml (2000) dalam buku yang
berjudul Manajemen Pemasaran Jasa oleh Fitria., Ardharikza., Marisi., Andriasan.,
Bonaraja., Darwin., Vina., (2021) Halim (2021) menyatakan bahwa indikator

loyalitas antara lain sebagai berikut:

1. Melakukan word of mouth communication secara terus menerus atau
konsisten.
2. Tidak tertarik berpindah ke pesaing.

3. Membeli lebih banyak produk dari perusahaan tersebut.
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Disebutkan dalam Firman Allah SWT QS. Ali Imran ayat 28 sebagai berikut :
g /a’1~‘.o/°,@a.’/;;°. 2}0 RS SJ-ref w° et T et iﬁo SRR
O Gl Al Jasy Gas (e Ball (533 (e L5 G S0 (G 3aa 301l 235
° LT 1 APy Latos BE ML e o38n 01 R§ “ A
Daal) A )57 a0 A 485085 57l 2ihe 1588 (1Y) o0 8 4
Artinya : “Janganlah orang-orang beriman menjadikan orang kafir sebagai
pemimpin, melainkan orang-orang beriman. Barang siapa berbuat demikian,
niscaya dia tidak akan memperoleh apa pun dari Allah, kecuali karena (siasat)
menjaga diri dari sesuatu yang kamu takuti dari mereka. Dan Allah

memperingatkan kamu akan diri (siksa)-Nya, dan hanya kepada Allah tempat
kembali.”

Islam mengajarkan pentingnya menjaga hubungan baik dengan berbagai
kelompok, termasuk dalam membangun loyalitas pelanggan. Untuk
mempertahankan loyalitas, penyedia jasa perlu memberikan layanan berkualitas
serta menjalin komunikasi yang baik dengan pelanggan. Hubungan yang terjaga
dengan baik akan menambah kepercayaan dan kepuasan, sehingga pelanggan tetap

setia dalam jangka panjang.

2.2.5 Kepuasan Pelanggan

2.2.5.1 Definisi Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler & Philip (2013), kepuasan pelanggan merupakan respons
emosional, baik senang maupun kecewa, yang timbul setelah membandingkan
kinerja aktual suatu barang atau layanan dengan harapan yang dimiliki. Sementara
itu, Tjiptono & Chandra (2016) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan muncul
dari perbandingan antara persepsi terhadap kualitas kinerja suatu produk dengan

ekspektasinya. Kepuasan konsumen dapat dinilai berdasarkan kualitas produk dan
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layanan, sehingga kualitas menjadi aspek utama yang harus diprioritaskan oleh

perusahaan menurut Tzavlopoulos (2019).

2.2.5.2 Indikator Kepuasan Pelanggan

Adapun indikator kepuasan pelanggan menurut Tjiptono (2014) yaitu:

1) Kesesuaian Harapan, merupakan sejauh mana kinerja layanan yang
diterima oleh konsumen sesuai dengan ekspektasi mereka.

2) Minat Berkunjung Kembali, mengacu pada keinginan konsumen untuk
kembali menggunakan layanan atau produk yang sama di masa
mendatang.

3) Kesediaan Merekomendasi, merupakan keinginan konsumen untuk
membagikan pengalaman positif mereka dengan merekomendasikan

jasa yang telah dirasakan kepada teman atau keluarga.

Faktor lain yang memengaruhi kepuasan pelanggan meliputi kualitas
produk, kualitas layanan, aspek emosional, dan biaya. Hendy (2004) menyatakan
bahwa kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh berbagai aspek, seperti kualitas
produk, sensitivitas terhadap harga, kualitas layanan yang memadai, faktor
emosional, biaya, serta kemudahan dalam mengakses produk dan jasa. Allah

berfirman pada Surah Al Hadid ayat 4 sebagai berikut :
L aia® ol e o it & o s b G315 ol sl Gl g3 5
b5l & 5 Ly L) Ga O Ly Wb 7 230 e Y1 (B L

s (515 ey 015° 8 s (5



28

Artinya : "Dialah yang menciptakan langit dan bumi dalam enam masa: Kemudian
Dia bersemayam di atas 'Arsy. Dia mengetahui apa yang masuk ke dalam bumi dan
apa yang keluar daripadanya dan apa yang turun dari langit dan apa yang naik
kepada-Nya. Dan Dia bersama kamu di mana saja kamu berada. Dan Allah Maha
Melihat apa yang kamu kerjakan.”

Pada potongan ayat diatas menunjukkan bahwa, semua hal yang ada di bumi
ini diketahui oleh sang pencipta. Terlebih pada kegiatan yang bersifat transaksi
melibatkan hubungan antara penjual dan pembeli, ketika kita menjalankan sesuatu
harus dipikirkan dulu apa manfaat yang akan muncul dan mudharat (keburukan)
apa yang akan timbul. Ketika penyedia layanan mengedepankan kualitas dan
manfaat maka, pelanggan akan merasakan puas akan layanan tersebut. Apabila hal
ini dilakukan, penyedia layanan akan mendapatkan citra layanan atau citra merek

baik pada kedepannya.

2.3 Hubungan Antar Variabel

2.3.1 Hubungan Fitur Layanan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Menurut Nur’aeni et al., (2021) fitur layanan dapat memberi pengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan yang artinya, setiap kenaikan
satu satuan peran fitur layanan, maka akan menambah peningkatan jumlah nasabah

pula.

H1 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan fitur layanan terhadap loyalitas

pelanggan
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2.3.2 Hubungan Citra Merek Terhdapa Loyalitas Pelanggan

Citra merek yang kuat menawarkan berbagai keuntungan, seperti posisi
pasar yang lebih unggul daripada pesaing, keunggulan kompetitif yang sulit ditiru,
serta meningkatkan loyalitas pelanggan dan frekuensi pembelian ulang (Chandra,
2002). Pendapat ini menunjukkan bahwa citra merek memiliki keterkaitan erat
dengan loyalitas pelanggan. Hal ini didukung oleh penelitian Nauly & Saryadi, et
al,, yang menemukan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan

terhadap loyalitas konsumen.

H?2 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan citra merek terhadap loyalitas

pelanggan

2.3.3 Hubungan Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Menurut penelitian oleh Urfany & Muthohar (2022) menyatakan bahwa
loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh kepuasan konsumen. Hal ini didukung oleh
penelitian yang dilakukan oleh Siswandi et al. (2019) menunjukkan bahwa
koefisien estimasi sebesar 0.15, yang berarti semakin baik layanan yang diberikan,
maka semakin tinggi pula tingkat loyalitas pelanggan, dan sebaliknya. Selain itu,
hasil penelitian Siswandi et al. (2019) juga mengungkapkan bahwa peningkatan
kualitas layanan berbanding lurus dengan tingkat kepuasan pelanggan. Temuan ini
sejalan dengan penelitian Wantara (2015), yang menyimpulkan bahwa kualitas
layanan merupakan faktor paling signifikan dalam memengaruhi kepuasan

pelanggan. Ketika pelanggan merasa puas, loyalitas pun akan terbentuk. Oleh
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karena itu, semakin tinggi kepuasan pelanggan, diharapkan dapat memberikan

dampak positif terhadap peningkatan loyalitas mereka (Anggraini, 2020).

H3 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antar kepuasan pelanggan

terhadap loyalitas pelanggan

2.3.4 Hubungan Fitur Layanan Terhadap Kepuasan Pelanggan

Menurut Hapizah & Yeni (2024) fitur layanan aplikasi berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Menurut Meileny (2020) fitur layanan
memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap tingkat kepuasan
pelanggan. Artinya, dengan meningkatkan fitur layanan dengan baik maka juga

akan bisa meningkatkan kepuasan pelanggan juga pada perusahaan.

H4 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara fitur layanan terhadap

kepuasan pelanggan

2.3.5 Hubungan Citra Merek Terhadap Kepuasan Pelanggan

Penelitian oleh Ma’azah & Prasetyo (2023) menyatakan bahwa citra merek
memberi pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan khususnya
pada produk perawatan kulit Safi di Indonesia. Dan semakin mudah bagi suatu
merek dalam mencapai kepuasan pelanggan apabila pelanggan dapat memilih
merek sesuai dengan kebutuhannya. Penelitian oleh Umma et al (2023) berpendapat
bahwa makin kuat citra merek yang dimiliki, semakin tinggi pula tingkat kepuasan

konsumen. Di sisi lain, jika citra merek yang disampaikan tidak sesuai atau kurang
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memuaskan, hal tersebut dapat mengakibatkan penurunan kepuasan di kalangan

konsumen.

HS : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kepuasan pelanggan

terhadap loyalitas pelanggan

2.3.6 Hubungan Kepuasan Pelanggan dalam memediasi Fitur Layanan

terhadap Loyalitas Pelanggan

Fitur layanan yang berkualitas, seperti kemudahan akses, kecepatan
respons, dan kualitas interaksi, dapat meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan.
Pelanggan yang merasa puas dengan layanan yang mereka terima, cenderung lebih
setia dan berkomitmen untuk terus menggunakan produk atau layanan tersebut.
Fitur layanan yang baik, seperti kecepatan, kemudahan akses, dan kualitas interaksi,
dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Saat pelanggan merasa puas dengan
layanan yang diterima, mereka cenderung lebih loyal dan berkomitmen untuk terus

menggunakan produk atau layanan tersebut.

H6: Terdapat pengaruh positif dan signifikan kepuasan pelanggan dalam

memediasi fitur layanan terhadap loyalitas pelanggan.

2.3.7 Hubungan Kepuasan Pelanggan dalam memediasi Citra Merek terhadap

Loyalitas Pelanggan

Penelitian oleh Nauly & Saryadi ef al., (2021) menyatakan bahwa dari hasil
uji mediasi dan uji path analysis berdasarkan uji hipotesis, terdapat pengaruh

langsung citra merek terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen.
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Dan dari hasil uji regresi menunjukkan bahwa hasilnya positif dan signifikan
sehingga kepuasan konsumen disebut mediasi parsial. Artinya, membangun
loyalitas konsumen tidak hanya bergantung pada citra merek dan kepuasan yang
diterima, tetapi juga dipengaruhi oleh berbagai faktor lain yang berkontribusi
terhadap kepuasan pelanggan. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Nugroho (2011), yang menunjukkan bahwa citra merek yang positif dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan. Pada akhirnya, kepuasan tersebut mendorong
loyalitas konsumen, yang tercermin dalam kesediaan mereka untuk memberikan

rekomendasi serta melakukan pembelian ulang sesuai dengan harapan mereka.

H?7: Terdapat pengaruh positif dan signifikan kepuasan pelanggan dalam

memediasi citra merek terhadap loyalitas pelanggan.

2.4 Kerangka Konseptual

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual

Loyalitas

Citra Merek
(X2)
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2.5 Hipotesis

HI: Terdapat pengaruh positif dan signifikan fitur layanan terhadap loyalitas
pelanggan pelanggan Gen Z pengguna layanan jasa QRIS Shopeepay di Kota

Malang.

H2: Terdapat pengaruh positif dan signifikan citra merek terhadap loyalitas

pelanggan Gen Z pengguna layanan jasa QRIS Shopeepay di Kota Malang.

H3: Terdapat pengaruh positif dan signifikan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas

Gen Z pengguna layanan jasa QRIS Shopeepay di Kota Malang.

H4: Terdapat pengaruh positif dan signifikan fitur layanan terhadap kepuasan

pelanggan Gen Z pengguna layanan jasa QRIS Shopeepay di Kota Malang.

HS: Terdapat pengaruh positif dan signifikan citra merek terhadap kepuasan

pelanggan Gen Z pengguna layanan jasa QRIS Shopeepay di Kota Malang.

H6: Terdapat pengaruh positif dan signifikan fitur layanan dimediasi oleh kepuasan
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan Gen Z pengguna layanan jasa QRIS

Shopeepay di Kota Malang.

H7: Terdapat pengaruh positif dan signifikan citra merek dimediasi oleh kepuasan
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan Gen Z pengguna layanan jasa QRIS

Shopeepay di Kota Malang.



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif, yang didasarkan pada
filosofi positivisme. Metode pendekatan ini digunakan untuk mengkaji suatu
populasi atau sampel tertentu dengan mengumpulkan data melalui instrumen
penelitian. Data yang diperoleh dianalisis secara kuantitatif atau statistik dengan
tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2022). Menurut Asnawi
(2011), penelitian kuantitatif lebih menekankan pada kelengkapan data
dibandingkan dengan kedalaman informasi, serta bertujuan untuk mengumpulkan

sebanyak mungkin data dari populasi yang lebih luas.

Adapun penelitian ini menggunakan pendekatan analisis deskriptif.
Penelitian deskriptif dilakukan dengan tujuan untuk memberikan gambaran dan
penjelasan tentang suatu fenomena sesuai dengan keadaan sebenarnya (Mukhid,
2021). Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan pendekatan
survei. Metode survei diterapkan untuk memperoleh data dari lingkungan alami
tanpa adanya rekayasa, namun tetap melibatkan intervensi dalam proses
pengumpulan data, seperti penyebaran kuesioner, tes, wawancara terstruktur, dan

metode lainnya menurut Sugiyono (2022).

43
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3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian menurut Sugiyono (2017), merupakan area atau wilayah
yang dijadikan objek dalam suatu penelitian. Pemilihan lokasi penelitian harus
dipilih dengan pertimbangan yang cermat, selaras dengan tujuan, latar belakang,
serta permasalahan yang diteliti. Dalam hal ini peneliti memilih Kota Malang
sebagai lokasi penelitian. Menurut oketravel, terdapat 7 Kota Pendidikan di
Indonesia salah satunya Kota Malang menjadi urutan ke 7 setelah Kota Depok.
Dengan berlatar belakang Kota Pendidikan, maka terdapat banyak mahasiswa Kota
Malang yang menggunakan layanan pembayaran elektronik melalui QRIS di
ShopeePay dalam kegiatan transaksi. Peneliti ingin mengetahui sejauh mana
pengaruh fitur layanan dan citra merek dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan
melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi pada transaksi layanan QRIS

pada aplikasi ShopeePay di Kota Malang.

3.3 Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi Penelitian

Menurut Sugiyono (2016) menyatakan bahwa populasi adalah area
generalisasi yang terdiri dari obyek atau subyek dengan karakteristik yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan menghasilkan kesimpulan Dalam
penelitian ini, populasi yang dikaji adalah Generasi Z pengguna layanan QRIS pada
aplikasi ShopeePay di Kota Malang. Populasi ini bersifat tidak terbatas karena

jumlahnya tidak dapat ditentukan secara pasti dalam bentuk kuantitatif.
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3.3.2 Sampel Penelitian

Definisi sampel menurut Sugiyono (2016) merupakan bagian dari jumlah
karakteristik yang dimiliki populasi tersebut. Sampel dapat diartikan sebagai bagian
dari keseluruhan yang mewakili populasi. Karena jumlah populasi dalam penelitian
ini tidak dapat diketahui secara pasti, penentuan ukuran sampel mengacu pada teori
Naresh K. Malhotra. Menurut Malhotra (2006), jumlah sampel setidaknya harus
empat hingga lima kali lipat dari jumlah pengamatan (ukuran sampel) berdasarkan
jumlah variabel. Oleh karena itu, penelitian ini menetapkan 112 sampel, yang

diperoleh dari perhitungan 4 x 28 (jumlah item pernyataan).

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Dalam penelitian ini teknik pengambilan sampel menggunakan teknik non
probability sampling dengan metode purposive sampling. Peneliti memilih sampel
menggunakan standar yang mendukung tujuan penelitian. Beberapa kriteria yang

ditentukan dalam pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Berdomisili di Kota Malang
2. Usia minimal 17 tahun
3. Telah melakukan transaksi melalui layanan QRIS pada aplikasi ShopeePay

minimal 2 kali.

3.5 Sumber Data dan Jenis Data

Data penelitian terdiri dari dua bagian, yaitu data primer dan data sekunder.

Dalam penelitian ini menggunakan data primer. Data primer diperoleh melalui
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observasi, wawancara serta penyebaran kuesioner sebagaimana dikemukakan oleh
Asnawi (2011). Dalam penelitian ini, data primer dikumpulkan melalui kuesioner
yang disebarkan langsung kepada konsumen pengguna layanan QRIS pada aplikasi
ShopeePay di Kota Malang. Jumlah minimal responden yang ditargetkan adalah

112 orang, dengan setiap wilayah memiliki setidaknya 23 responden.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian adalah dengan cara
menyebarkan kuesioner berupa google form . Salah satu jenis teknik pengumpulan
data adalah melalui kuesioner, yang dilakukan dengan mengajukan pertanyaan
kepada responden Hikmawati (2020). Untuk mengumpulkan data pada penelitian
ini, teknik yang digunakan adalah dengan menggunakan kuesioner atau angket yang
disebarkan secara online melalui platform penyebar kuesioner Google Form dan
disebarkan melalui media sosial WhatsApp dan Instagram. Adapun pengukuran

skala likert yang digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut:

Tabel 3. 1 Skala Likert

Jawaban S
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
3
2

Netral (N)

Tidak Setuju (TS)
Sangat Tidak Setuju (STS) | 1
Sumber: Data diolah peneliti (2025)

3.7 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel merupakan sekumpulan aspek penilaian

terkait dengan variabel yang dikaji dalam suatu penelitian yang pada akhirnya
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dijadikan sebagai kesimpulan dalam penelitian Sugiyono (2010). Dalam penelitian
ini terdiri atas dua variabel independen, satu variabel dependen dan satu variabel

mediasi (intervening).

3.7.1 Variabel Independent

Variabel yang berfungsi sebagai stimulus, predictor, atau antencedent
disebut variabel independen. Selain itu, variabel independen juga dikenal sebagai
variabel bebas karena memengaruhi variabel lain dalam penelitian. Variabel Fitur
Layanan (X1) dan Citra merek (X2) menunjukkan variabel independen dalam

penelitian ini.

3.7.1.1 Fitur Layanan
Menurut Kotler (2016), fitur layanan adalah karakteristik atau atribut dari
suatu produk yang menambah nilai bagi konsumen. Fitur layanan dapat
mencakup spesifikasi teknis, desain, dan fungsi yang membedakan produk dari
yang lain. Menurut Tidd dan Bessant (2014), fitur layanan adalah atribut yang
memberikan nilai tambah kepada produk, yang dapat menciptakan keunggulan
kompetitif di pasar. Fitur layanan harus relevan dan sesuai dengan kebutuhan

serta preferensi konsumen.

3.7.1.2 Citra Merek

Menurut Roslina (2010) mendefinisikan citra merek sebagai petunjuk
penilaian produk jika mereka tidak memahaminya dengan baik. Tjiptono (2005)
mendefinisikan citra merek adalah tentang deskripsi produk dan kepercayaan

konsumen pada suatu merek tertentu.
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3.7.2 Variabel Dependen

Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) adalah variabel dependen dalam
penelitian ini karena ada variabel terikat yang dipengaruhi dan dipengaruhi oleh

variabel independen.

3.7.2.1 Loyalitas Pelanggan

Griffin (2016) mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai pembelian
berulang yang dilakukan oleh unit pengambilan keputusan dari waktu ke waktu.
Tjiptono (2016) mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai kepercayaan
pelanggan terhadap toko, merek, ataupun pemasok yang didasarkan pada sikap
positif yang berwujud dalam bentuk pembelian berulang secara konsisten. Menurut
Gremler dan Brown dalam buku yang berjudul Marketing (2008) bahwa loyalitas
pelanggan didefinisikan sebagai pelanggan yang tidak hanya sering membeli
barang dan jasa tertentu, tetapi juga memiliki komitmen dan sikap yang positif
terhadap perusahaan jasa tersebut, termasuk merekomendasikan produk atau jasa

kepada orang lain untuk pembelian.

3.7.3 Variabel Mediasi (Interverning)

Sugiyono (2010) variabel mediasi (intervening) merujuk pada variabel yang
berperan untuk menjadi penengah dalam pengaruh atau hubungan variabel
independen dan variabel dependen. Dalam penelitian ini, variabel kepuasan
pelanggan (Z) berfungsi sebagai variabel mediasi, atau intervensi, yang berfungsi
sebagai penengah dalam pengaruh atau hubungan antara variabel independen dan

variabel dependen.



3.7.3.1 Kepuasan Pelanggan

49

Menurut Kotler Philip (2013) kepuasan dapat diartikan sebagai perasaan

senang atau kecewa seseorang terhadap realita kinerja yang dibandingkan dengan

harapan yang dipersepsikan. Tjiptono & Chandra (2016) kepuasan pelanggan

adalah perasaan

senang atau kecewa yang muncul

setelah seseorang

membandingkan persepsinya terhadap kinerja produk dengan harapannya.

Sementara itu, kepuasan konsumen dilihat dari penilaian perspektif kualitas produk

dan kualitas layanan dari seorang konsumen, sehingga kualitas menjadi prioritas

bagi suatu perusahaan Tzavlopoulos (2019).

Tabel 3. 2 Definisi Operasional Variabel

Variabel

Definisi

Indikator

Item

Fitur Layanan
(Poon, 2015)

Karakteristik
atau atribut dari
suatu produk
yang
memberikan
nilai tambah
bagi konsumen
(Kotler, 2016)

Kemudahan
mengakses
informasi

Penggunaan fitur QRIS
pada layanan ShopeePay
mempermudah transaksi.

Informasi yang
disediakan fitur QRIS
pada layanan ShopeePay
ini jelas dan mudah
dipahami.

Keragaman layanan

Layanan fitur QRIS di
ShopeePay menyediakan
berbagai opsi
pembayaran yang
memungkinkan pengguna
untuk bertransaksi di
berbagai merchant
dengan mudah.

Layanan fitur QRIS di
ShopeePay mempercepat
dan mempermudah
transaksi penggunanya.

Keragaman fitur

Shopeepay menyediakan
fitur pembayaran QRIS
yang memudahkan
pengguna dalam berbagai
situasi.

Shopeepay menawarkan
fitur tambahan seperti
cashback dan promosi
yang mendukung




Lanjutan Tabel 3.2

50

Variabel

Definisi

Indikator

Item

pengalaman bertransaksi.

Keragaman fitur QRIS pada
Shopeepay membuatnya
lebih unggul dibandingkan
dopet digital lainnya.

Inovasi Produk

Fitur QRIS pada Shopeepay
mempermudah pengguna
untuk melakukan
pembayaran tanpa uang
tunai.

Shopeepay mempermudah
transaksi lintas platform,
baik online maupun offline.

Citra Merek
(Hasuhian,
2015)

Deskripsi produk
dan kepercayaan
konsumen pada
suatu merek
tertentu
(Tjiptono, 2005)

Strengthness
(Kekuatan)

10.

Fitur QRIS pada ShopeePay
dikenal sebagai layanan
dompet digital yang
terpercaya oleh masyarakat
luas.

11.

Fitur QRIS pada ShopeePay
menyediakan berbagai
pilihan transaksi.

Unigueness (Keunikan)

12.

Promo eksklusif ShopeePay
memberikan pengalaman
yang tidak ditemukan pada
layanan lain.

13.

Fitur pengumpulan koin
ShopeePay menambah
keunikan dibandingkan
dompet digital lain.

Favorable (Kesukaan)

14.

Puas dengan berbagai fitur
dan layanan yang
ditawarkan ShopeePay.

15.

Desain dan tampilan
ShopeePay yang simple
membuat pelanggan nyaman
menggunakannya.

Loyalitas
Pelanggan

(Bagram,
2012)

Kepercayaan
pelanggan
terhadap toko,
merek, ataupun
pemasok yang
didasarkan atas
sikap positif yang
berwujud dalam

bentuk pembelian

Kepuasan setelah
membeli atau
menggunakan
produk/jasa.

16.

Layanan fitur QRIS pada
ShopeePay selalu memenuhi
harapan pelanggan setiap
kali digunakan dalam
transaksi.

17.

Promo dan cashback yang
didapatkan melalui
ShopeePay meningkatkan
kepuasan dan membuat
pelanggan lebih loyal.

Kepercayaan secara
emosional atau rasional
terhadap organisasi.

18.

ShopeePay menciptakan
rasa nyaman dan membuat
pelanggan tetap loyal
menggunakannya.
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Variabel

Definisi

Indikator

Item

berulang secara
konsisten

(Tjiptono, 2016)

19.

Keandalan fitur QRIS pada
layanan ShopeePay
membuat pelanggan yakin
untuk terus memilihnya.

Kesediaan untuk
berkunjung kembali
pada waktu-waktu yang
akan datang.

20.

Menggunakan layanan
QRIS di ShopeePay
kedepannya.

21.

Bersedia menggunakan fitur
QRIS pada ShopeePay.

Merekomendasikan
layanannya kepada
orang lain.

22.

Berkenan
merekomendasikan fitur
QRIS kepada teman atau
keluarga.

23.

ShopeePay menawarkan
fitur layanan yang logis dan
praktis, sehingga pelanggan
merasa nyaman
menyarankannya kepada
orang lain.

Melakukan pembelian
secara teratur.

24.

ShopeePay memberikan
kemudahan untuk terus
menggunakannya dalam
setiap transaksi.

Kepuasan
Pelanggan
(Tjiptono,
2014)

Perasaan senang
atau kecewa
seseorang
terhadap realita
kinerja yang
dibandingkan
dengan harapan
yang
dipersepsikan
(Kotler Phillip,
2013)

Kesesuaian Harapan

25.

Fitur QRIS pada layanan
ShopeePay selalu memenuhi
harapan.

26.

Kualitas fitur yang
disediakan oleh ShopeePay,
seperti kemudahan
transaksi, selalu membuat
saya puas.

Minat berkunjung
kembali

27.

Saya tertarik menggunakan
fitur QRIS pada layanan
ShopeePay.

Kesediaan
merekomendasikan

28.

Saya akan
merekomendasikan kepada
orang lain terdekat saya
mengenai fitur QRIS pada
ShopeePay.

Sumber: diolah dari penelitian terdahulu oleh peneliti (2025)

3.8 Analisis Data

Penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS) 3.0 untuk

menganalisis data. PLS adalah pendekatan yang didasarkan pada model persamaan

struktur berbasis komponen atau variance pada model persamaan struktur. Menurut
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Ghozali & Latan (2014) PLS-SEM bertujuan untuk membangun atau
mengembangkan teori.

Karena model penelitian yang kompleks dan keterbatasan jumlah sampel
penelitian, software SmartPLS 3.0 digunakan untuk menganalisis data. Peneliti
dapat menggunakan penggandaan atau bootstrapping secara acak dengan Smart
PLS, sehingga tidak akan ada masalah dengan asumsi normalitas. Dalam analisis
menggunakan PLS-SEM terdiri dari dua sub model yaitu model pengukuran (outer

model) dan model struktural (inner model).

3.8.1 Analisis Deskriptif

Sugiyono (2022) mengatakan bahwa analisis deskriptif adalah proses
analisis data yang dilakukan dengan menyajikan dan mendeskripsikan data secara
langsung tanpa mencapai kesimpulan atau generalisasi. Selain itu, Sugiyono (2022)
menyatakan bahwa analisis deskriptif dapat dilakukan dalam berbagai bentuk,
termasuk gambar, tabel, dan grafik. Dalam penelitian ini, analisis deskriptif

dilakukan dengan menyajikan dan mendeskripsikan.

3.8.2 Analisis Inferensial

Analisis inferensial adalah metode statistik untuk menganalisis data yang
ditujukan kepada populasi. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan analisis

inferensial dengan uji Partial Least Square (PLS) Sugiyono (2022).
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3.8.3 Pengolahan Data

Partial Least Square (PLS) telah berubah menjadi salah satu model
Persamaan Struktural (SEM) yang paling banyak digunakan. Dalam PLS-SEM,
panah diarahkan ke arah yang sama, yang menunjukkan hubungan satu arah (Hair,
2021). Evaluasi PLS-SEM dilakukan melalui dua tahap fundamental, pertama,
dilakukan pemeriksaan model pengukuran dengan tujuan untuk memverifikasi
validitas dan reliabilitas model, dan kemudian, setelah mengkonfirmasi
pemeriksaan model pengukuran, dilakukan pemeriksaan model struktural Hair

(2021).

3.8.3.1 Uji Model Pengukuran (Quter Model)

Hair (2021) mengatakan bahwa uji luar model adalah langkah pertama
untuk mengevaluasi besaran varian yang dijelaskan oleh kostruknya. Ini
menunjukkan bahwa uji luar model menunjukkan keandalan indikator. Berikut ini

adalah beberapa pengujian yang dilakukan pada outer model:

a. Uji validitas bertujuan untuk memastikan bahwa instrumen penelitian yang
digunakan benar-benar valid. Suatu penyataan dalam kuesioner dianggap valid
jika mampu menjelaskan item yang diukur. Proses uji validitas dilakukan
seperti berikut:

1. Convergent Validity digunakan untuk mengukur sejauh mana pertanyaan
dalam kuesioner memiliki kesamaan dalam mengukur suatu variabel. Cara
mengujinya adalah dengan melihat nilai loading factor pada setiap indikator.

Jika nilai loading factor lebih dari 0,7, maka pertanyaan tersebut dianggap
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valid. Selain itu, validitas juga dapat dilihat dari nilai Average Variance
Extracted (AVE). Jika nilai AVE lebih dari 0,5, maka indikator tersebut
cukup kuat dalam mengukur variabelnya.

2. Discriminant validity digunakan untuk memastikan bahwa setiap variabel
dalam penelitian benar-benar berbeda satu sama lain. Pengujiannya
dilakukan dengan melihat nilai cross loading. Indikator dianggap valid jika
nilai cross loading lebih besar dari 0,7, yang berarti pertanyaan dalam suatu
variabel lebih erat hubungannya dengan variabel itu sendiri dibandingkan
dengan variabel lainnya. Jika nilai ini terpenuhi, maka discriminant validity
dianggap sah.

b. Ujireliabilitas dilakukan untuk mengukur sejauh mana pertanyaan dalam suatu
penelitian dapat memberikan hasil yang konsisten dalam mengukur variabel
yang sama. Semakin tinggi nilai reliabilitas, semakin kuat hubungan antara
indikator dalam variabel tersebut. Menurut Hair (2021), tingkat reliabilitas
yang lebih tinggi menunjukkan bahwa instrumen penelitian lebih dapat
dipercaya. Pengujian ini dapat dilihat dari nilai cronbach’s alpha dan
composite reliability (CR). Jika kedua nilai tersebut sama dengan atau lebih
dari 0,7, maka variabel dianggap reliabel, yang berarti pertanyaan-pertanyaan

dalam variabel tersebut konsisten dalam mengukur konsep yang dimaksud.

3.8.3.2 Uji Model Struktural (Inner Model)
Setelah outer model terbukti valid dan reliabel, tahap berikutnya adalah
pengujian inner model untuk menguji hipotesis. Hardisman (2021) menjelaskan

bahwa pengujian ini menilai R-Square (R2) dan hasil signifikansi yang ditinjau
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berdasarkan besaran nilai T-Statistik dan P Value, selain itu juga dapat dinilai

dengan effect size F Square (F2).

a.

d.

Nilai R-Square menunjukkan seberapa besar variabel independen dapat
menjelaskan variabel dependen dalam analisis PLS-Algorithm. Semakin tinggi
nilainya, semakin kuat pengaruh variabel independen terhadap wvariabel
dependen. Kategorinya dibagi menjadi tinggi, sedang, dan rendah, tergantung
pada besaran pengaruhnya. Nilai yang terlalu tinggi perlu dianalisis lebih lanjut
untuk menghindari overfitting.

Tabel 3. 3 Kategori Penilaian R-Square

Nilai Keterangan

>0,75 Hubungan antar variabel kuat
>0,50-0,75 Hubungan antar variabel moderat
>0,25-0,50 Hubungan antar variabel lemah

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Nilai signifikansi digunakan untuk menentukan apakah hipotesis dalam
penelitian dapat diterima atau tidak. Dalam analisis statistik, hipotesis
dianggap signifikan jika nilai ¢-statistik lebih dari 1,96 pada tingkat
kepercayaan 5% (alpha 0,05). Selain itu, hipotesis juga diterima jika nilai p-
value kurang dari 0,05, yang menunjukkan bahwa hubungan antara variabel
tidak terjadi secara kebetulan dan memiliki makna secara statistik.

Nilai F-Square diperoleh melalui analisis PLS algorithm dan memberikan
gambaran tentang kekuatan hubungan antar variabel. Nilai F-Square diperoleh
dari hasil pengujian PLS Algorithm dan memiliki beberapa kategori penilaian

yang diantaranya sebagai berikut:
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Tabel 3. 4 Kategori Penilaian F-Square

Nilai Pengaruh besar Keterangan

<0,02 Tidak ada pengaruh

0,02 -<0,15 Pengaruh kecil
0,15-<0,35 Pengaruh sedang/medium
>0,35 Pengaruh besar

Sumber: data diolah peneliti (2024)
3.8.3.3 Uji Mediasi

Analisis efek mediasi dilakukan berdasarkan model teoritis dan hipotesis
yang telah dirumuskan, termasuk kemungkinan adanya peran mediasi. Salah satu
analisis paling penting dalam uji mediasi adalah mengetahui indirect effect, yang
mengukur pengaruh tidak langsung variabel independen terhadap variabel
dependen melalui variabel mediasi. Hasilnya dikatakan signifikan jika nilai P-Value
<0,05, dan tidak signifikan jika P-Value nilainya >0,05. Menurut Hair (2021),
terdapat tiga langkah utama dalam melakukan uji mediasi yaitu, mengukur
pengaruh langsung, mengukur pengaruh tidak langsung, dan menentukan jenis

mediasi berdasarkan karakteristiknya.

Dalam analisis hasil mediasi berdasarkan karakteristiknya, terdapat tiga

jenis mediasi yaitu:

1. Full mediation terjadi ketika variabel independen tidak lagi berpengaruh
langsung terhadap variabel dependen setelah memasukkan variabel
mediator.

2. Partial mediation berarti variabel independen dapat memengaruhi variabel
dependen secara langsung, tetapi juga memiliki pengaruh tidak langsung

melalui variabel mediasi.
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3. Unmediated artinya variabel independen memiliki pengaruh langsung

terhadap variabel dependen tanpa adanya peran variabel mediasi.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

4.1.1.1 Profile Shopeepay

Dengan promosi seperti cashback dan gratis biaya admin, ShopeePay telah
menjadi salah satu e-wallet paling populer di Indonesia, memfasilitasi transaksi di
ratusan ribu merchant yang tersebar di lebih dari 500 kota dan kabupaten di seluruh
Indonesia (Kontan.co.id, 2022). ShopeePay pertama kali diperkenalkan di
Indonesia pada tahun 2018 sebagai layanan pembayaran digital dalam ekosistem
Shopee. Pada awalnya, fitur ini hanya digunakan untuk transaksi dalam aplikasi
Shopee, seperti pembayaran belanja online dan top-up saldo. Seiring dengan
meningkatnya adopsi pembayaran digital di Indonesia, ShopeePay berkembang
menjadi dompet digital yang dapat digunakan di berbagai merchant, baik online

maupun offline.

Pada tahun 2019, ShopeePay mulai memperluas fungsinya dengan fitur
transfer saldo ke sesama pengguna dan ke rekening bank. Selain itu, ShopeePay
juga menawarkan berbagai promo seperti cashback dan gratis biaya admin untuk
menarik lebih banyak pengguna. Pada tahun 2020 hingga 2021, ShopeePay
mengalami pertumbuhan pesat, terutama di tengah pandemi COVID-19, ketika

masyarakat semakin beralih ke pembayaran digital. ShopeePay memperluas
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jangkauannya ke lebih banyak merchant offline dan menambahkan fitur
pembayaran tagihan, pembelian pulsa, hingga donasi digital. Saat ini, ShopeePay
telah menjadi salah satu e-wallet terbesar di Indonesia dengan jutaan pengguna
aktif. ShopeePay juga terintegrasi dengan berbagai layanan keuangan, seperti fitur
paylater dan pinjaman digital, untuk semakin melengkapi ekosistem keuangan
digitalnya. Pada April 2022, ShopeePay mulai mendukung QRIS (Quick Response
Code Indonesian Standard), memungkinkan pengguna melakukan pembayaran di

berbagai merchant hanya dengan satu kode QR (Kontan.co.id, 2022).

4.1.1.2 Gambaran Layanan QRIS Shopeepay

ShopeePay memungkinkan pengguna untuk melakukan pembayaran online
di aplikasi Shopee serta pembayaran offline di berbagai merchant yang bekerja
sama. Pengguna dapat mengisi saldo ShopeePay melalui lebih dari 35 bank dan
mitra e-wallet, termasuk BDO, Bank of the Philippine Islands (BPI), RCBC,

Metrobank, Chinabank, dan UnionBank (Alipay Docs, 2024).

Gambar 4. 1 Tampilan Fitur Layanan QRIS Shopeepay



45

{ ShopeePay @)

ShopeePay @ SPayLater

Rp ***>

mﬁm“ m
e & G o=

Isi Saldo Kode Bayar Transfer  Transfer Bank

B T a 8
Aplikasi Tarik Tunai ShopeePay SPinjam
ShopeePay Sekitarmu

E ~ p =

Transfer ~ ReksaDana Google Play LhatSemua
|

@ Nabung di SeaBank & nikmati
=== BONUS 100RB

Selain itu, ShopeePay menawarkan berbagai fitur seperti pembayaran
tagihan, transfer uang antar pengguna, dan promosi eksklusif seperti cashback dan
diskon. Layanan ini dirancang untuk memberikan pengalaman pembayaran yang
aman dan efisien bagi pengguna, baik dalam transaksi online maupun offline.
Dengan integrasi QRIS (Quick Response Code Indonesian Standard), pengguna
ShopeePay di Indonesia dapat melakukan pembayaran di berbagai merchant hanya
dengan memindai satu kode QR, mempermudah transaksi di berbagai tempat
(Kontan.co.id, 2022). Sejak mendukung QRIS, transaksi ShopeePay meningkat
signifikan, terutama untuk pembayaran di merchant offline. Pengguna semakin
sering menggunakan ShopeePay karena kemudahan dan fleksibilitasnya dalam
bertransaksi. Hal ini juga berdampak positif pada para pelaku usaha, terutama
UMKM, karena QRIS memungkinkan mereka menerima pembayaran digital tanpa

perlu menyediakan perangkat tambahan seperti mesin EDC.
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4.1.2 Deskripsi Umum Responden

Responden dalam studi ini yakni Gen Z pengguna layanan jasa QRIS
Shopeepay di Kota Malang yang berjumlah 112 responden yang diperoleh melalui
penyebaran kuesioner menggunakan google form melalui media komunikasi
WhatsApp dan Instagram. Karakteristik responden yang sesuai dengan kriteria
dalam penelitian ini antara lain:

1. Berdomisili di Kota Malang

2. Minimal berusia 17 tahun

3. Telah melakukan transaksi melalui layanan QRIS pada aplikasi Shopeepay
minimal 2 kali.

4.1.2.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, disajikan dalam tabel
dibawabh ini:

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%)
1 Laki-laki 36 32.14%
2 Perempuan 76 67.86%
Total 112 100%

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan tabel 4.1 tersebut, dapat disimpulkan bahwa mayoritas
responden Gen Z pengguna layanan QRIS ShopeePay di Kota Malang adalah
perempuan, yaitu sebanyak 76 responden (67,86%), sementara responden laki-laki
berjumlah 36 orang (32,14%). Persentase ini menunjukkan bahwa perempuan lebih
dominan dalam memanfaatkan layanan transaksi digital ShopeePay dibandingkan

laki-laki. Fenomena ini dapat dikaitkan dengan beberapa faktor, seperti preferensi
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perempuan dalam berbelanja online dan menggunakan e-wallet untuk transaksi
yang lebih praktis dan aman. Selain itu, ShopeePay sebagai bagian dari ekosistem
Shopee yang populer di kalangan konsumen muda, khususnya perempuan, turut

berkontribusi dalam meningkatkan penggunaan QRIS di kalangan mereka.

Di sisi lain, meskipun jumlah responden laki-laki lebih sedikit, persentase
yang cukup signifikan (32,14%) menunjukkan bahwa layanan QRIS ShopeePay
juga cukup diminati oleh mereka, terutama untuk keperluan transaksi digital sehari-

hari seperti pembayaran di merchant offline maupun online.

4.1.2.2 Karakteristik Berdasarkan Usia

Karakteristik responden berdasarkan usia, disajikan dalam tabel sebagai

berikut:
Tabel 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
No. Usia Jumlah Responden Persentase (%)
1 17 Tahun — 22 Tahun 55 49.11%
2 23 Tahun — 27 Tahun 39 34.82%
3 28 Tahun — 32 Tahun 18 16.07%
Total 112 100%

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan tabel 4.2, dapat disimpulkan bahwa karakteristik responden
berdasarkan usia pengguna layanan QRIS ShopeePay di Kota Malang didominasi
oleh kelompok usia 17-22 tahun, dengan jumlah 55 responden (49,11%). Kelompok
usia 23-27 tahun berjumlah 39 responden (34,82%), sementara kelompok usia 28-
32 tahun memiliki jumlah 18 responden (16,07%). Dari data ini, kelompok usia 17-
27 tahun memiliki persentase lebih besar dibandingkan kelompok usia 28-32 tahun

dan menjadi kelompok usia yang mendominasi dalam penelitian ini.
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4.1.2.3 Karakteristik Berdasarkan Pendapatan

Penelitian ini juga mengamati karakteristik responden berdasarkan
perbandingan jumlah responden berdasarkan tingkat pendapatan bulanan di
kalangan Gen Z pengguna layanan QRIS Shopeepay di Kota Malang. Berikut

adalah distribusi responden berdasarkan pendapatan per bulan:

Tabel 4. 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan

No. | Pendapatan Jumlah Responden Persentase (%)
1 < 1.000.000 34 30.36%
2 1.000.000 — 2.500.000 39 34.82%
3 > 2.500.000 39 34.82%
Total 112 100%

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan tabel 4.3, karakteristik responden dengan pendapatan bulanan
sebesar Rp1.000.000 — Rp2.500.000 dan di atas Rp2.500.000 memiliki jumlah yang
sama, yaitu 39 orang (34,82%). Sementara itu, responden dengan pendapatan
kurang dari Rp1.000.000 berjumlah 34 orang (30,36%). Dari data ini, sebagian
besar responden memiliki pendapatan bulanan di atas Rp1.000.000, dengan dua

kelompok tertinggi memiliki persentase yang sama.

4.1.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian
Dalam Satu Bulan

Tabel 4. 4 Karakter Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian Dalam

Satu Bulan
No. Frekuensi Pembelian Dalam Satu Bulan Total Persentase (%)
1 1 kali 0 0%
2 2-3 kali 47 41.96%
3 4-5 kali 36 32.14%
4 > 5 kali 29 25.89%

Sumber: Data diolah peneliti, 2025
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Berdasarkan data, tidak ada responden yang hanya melakukan pembelian 1
kali dalam sebulan (0%). Mayoritas responden melakukan transaksi 2-3 kali per
bulan, dengan jumlah 47 orang (41,96%). Kelompok responden yang bertransaksi
4-5 kali per bulan berjumlah 36 orang (32,14%), sementara 29 responden (25,89%)
melakukan pembelian lebih dari 5 kali dalam sebulan. Data ini menunjukkan bahwa
sebagian besar responden melakukan transaksi lebih dari sekali dalam sebulan,

dengan frekuensi terbanyak berada pada rentang 2-3 kali setiap bulannya.

4.1.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Fitur Yang Sering
Digunakan
Selanjutnya penelitian juga menggunakan karakteristik responden

berdasarkan fitur yang sering digunakan, sebagai berikut:

Tabel 4. 5 Karakteristik Responden Berdasarkan Fitur yang Sering

Digunakan
No. Fitur layanan Total Persentase (%)
1 ShopeeFood 32 28.57%
2 Transfer 29 25.89%
3 Pembayaran melalui QRIS 39 34.82%
4 SPaylater 12 10.71%
Total 112 100%

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan tabel 4.5, data karakter responden tersebut yang paling sering
digunakan oleh pelanggan adalah fitur pembayaran melalui QRIS dengan sebanyak
39 responden atau 34.82%. Selanjutnya pada fitur layanan shopeefood sebanyak 32
responden atau 28.57%. Selanjutnya pada fitur layanan transfer yaitu sebanyak 29
responden atau 25.89%. Dan yang terakhir pada fitur layanan Spaylater yaitu

sebanyak 12 responden atau 10.71%.
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4.2.6 Deskripsi Variabel Penelitian

Penelitian ini mencakup empat variabel utama, yaitu fitur layanan dan citra
merek sebagai variabel independen, loyalitas pelanggan sebagai variabel dependen,
serta kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Hasil analisis untuk masing-

masing variabel dijelaskan sebagai berikut:

Tabel 4. 6 Deskripsi Jawaban Responden Variabel Fitur Layanan

Item Fitur Layanan Mean
STS TS N S SS
F % F % F % F % F %
X1.1 4 3,6 2 1,8 |4 3,66 |45 1402 |57 50,9 | 4,33
X1.2 3 2,7 2 1,8 |8 7,1 39 (34,8 | 60 53,6 | 4,35
X1.3 2 1,8 3 2,7 |13 11,6 |47 |42 47 42 4,20
X1.4 3 2,7 4 3,6 |10 89 |40 |357 |55 49,1 | 4,25
X1.5 2 1,8 4 3,6 |10 89 |40 |357 |56 50 4,29
X1.6 6 5,4 8 7,1 19 17 43 38,4 | 36 32,1 | 3,85
X1.7 5 4,5 3 2,7 |22 19,6 | 50 | 44,6 | 32 28,6 | 3,90
X1.8 2 1,8 2 1,8 |10 89 |44 (393 |54 48,2 | 4,30
X1.9 3 2,7 2 1,8 |8 7,1 39 34,8 | 60 53,6 | 4,35
Jumlah rata-rata 4,20

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Menurut hasil kuesioner yang terlihat pada Tabel 4.6, pernyataan penelitian
tentang variabel fitur layanan cukup baik, karena mean dari semua indikator sebesar
4,20. Hasil ini cukup tinggi, dan item pernyataan X1.6 dengan nilai mean 3,85
dengan item pernyataan Shopeepay menawarkan fitur tambahan seperti cashback
dan promosi yang mendukung pengalaman bertransaksi. Sedangkan mean tertinggi
bernilai 4,35 yaitu pada item pernyataan item X1.2, ini merepresentasikan indikator
kemudahan mengakses informasi, yang berarti responden merasakan bahwa fitur
layanan yang tersedia mudah diakses dan memberikan informasi yang jelas serta

lengkap.
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Selain itu, indikator keragaman layanan diwakili oleh item X1.4, yang
menunjukkan bahwa layanan yang disediakan memiliki variasi yang cukup untuk
memenuhi kebutuhan pengguna. Kemudian, indikator inovasi produk terlihat pada
item X1.9, yang mengacu pada pengembangan fitur atau layanan baru yang
memberikan nilai tambah bagi pengguna. Hal ini menunjukkan bahwa inovasi

dalam fitur layanan turut berperan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan.

Secara keseluruhan, hasil analisis menunjukkan bahwa fitur layanan
Shopeepay telah dinilai baik oleh responden dengan rata-rata mean sebesar 4,20.
Nilai ini mencerminkan bahwa fitur yang disediakan mampu memenuhi kebutuhan
pengguna, terutama dalam aspek kemudahan mengakses informasi, keragaman
layanan, serta inovasi produk. Meskipun terdapat perbedaan tingkat kepuasan pada
beberapa indikator, dengan item X1.6 memiliki mean terendah (3,85) terkait fitur
tambahan seperti cashback dan promosi, namun secara umum, fitur layanan
Shopeepay tetap mendapat apresiasi positif dari pengguna. Hal ini menunjukkan
bahwa pengembangan fitur yang lebih inovatif dan peningkatan pada aspek

tambahan dapat semakin meningkatkan kepuasan pengguna di masa mendatang.

Tabel 4. 7 Deskripsi Jawaban Responden Variabel Citra Merek

Item Citra Merek Mean
STS TS N S SS
F % F % F % F % F %
X2.1 2 1,8 5 4.5 9 8 46 41,1 | 50 44,6 | 4,22
X2.2 3 2,7 2 1,8 9 8 46 41,1 | 52 46,4 | 4,27
X2.3 3 2,7 5 4.5 20 17,9 | 42 37,5 | 42 37,5 | 4,03
X2.4 4 3,6 2 1,8 14 12,5 | 45 40,2 | 47 42 4,15
X2.5 1 0,9 4 3,6 15 13,4 | 46 41,1 | 46 41,1 | 4,18
X2.6 3 2,7 12 10,7 | 10 8,9 34 30,4 | 53 47,3 | 4,09

Jumlah rata-rata 4,16

Sumber: Data Primer diolah, 2025
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Berdasarkan hasil analisis data, variabel citra merek memiliki jumlah rata-
rata mean 4,16, yang menunjukkan bahwa persepsi responden tentang citra merek
Shopeepay berada pada kategori baik. Item dengan nilai mean tertinggi adalah X2.2
dengan skor 4,27. Item ini mencerminkan bahwa fitur QRIS pada Shopeepay
menyediakan berbagai pilihan transaksi, yang menjadi indikator strengthness
(kekuatan) dalam variabel citra merek. Hal ini menunjukkan bahwa fitur QRIS
Shopeepay dianggap sebagai salah satu aspek yang memperkuat citra merek di mata

pengguna.

Sementara itu, item dengan mean terendah adalah X2.3 dengan nilai 4,03.
Item ini berkaitan dengan promo eksklusif Shopeepay yang memberikan
pengalaman unik yang tidak ditemukan pada layanan lain, sehingga menjadi
indikator uniqueness (keunikan) dalam variabel citra merek. Meskipun memiliki
nilai terendah, indikator ini tetap berada dalam kategori baik, menunjukkan bahwa
promo eksklusif masih memberikan nilai tambah bagi pengguna, meskipun tidak
sekuat aspek lainnya. Secara keseluruhan, mayoritas responden memberikan
tanggapan positif terhadap citra merek Shopeepay. Hal ini terlihat dari dominasi
jawaban pada kategori setuju dan sangat setuju di hampir semua item pernyataan.
Namun, masih terdapat beberapa aspek yang dapat ditingkatkan, terutama dalam
hal menawarkan pengalaman yang lebih eksklusif dan unik, agar citra merek

Shopeepay semakin kuat di mata pengguna.

Tabel 4. 8 Deskripsi Jawaban Responden Variabel Loyalitas Pelanggan

Item Loyalitas Pelanggan Mean
STS TS N S SS

F % F % F % F % F %

Y.1 1 0,9 5 4,5 |13 11,6 |42 | 37,5 |51 45,5 | 4,22
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Y.2 1 0,9 3 2,7 10 8,9 46 41,1 | 52 46,4 | 4,29
Y.3 1 0,9 3 2,7 12 10,7 | 53 47,3 | 43 384 | 4,20
Y.4 2 1,8 7 6,3 19 17 39 348 | 45 40,2 | 4,05
Y.5 1 0.9 3 2,7 15 13,4 | 46 41,1 | 47 42 421
Y.6 3 2,7 3 2,7 |21 18,8 | 39 348 | 46 41,1 | 4,09
Y.7 5 4,5 1 0,9 |20 179 | 47 42 39 348 | 4,02
Y.8 3 2,7 3 27 15 134 | 44 393 | 47 42 4,15
Y.9 4 3,6 2 1,8 8 7,1 50 44,6 | 48 429 | 4,21

Jumlah rata-rata 4,16

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4.8, variabel loyalitas pelanggan memiliki jumlah rata-
rata mean sebesar 4,16, yang menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan terhadap
layanan Shopeepay berada dalam kategori baik. Pada indikator kepuasan setelah
membeli atau menggunakan produk/jasa, yaitu item pernyataan Y.l memiliki nilai
mean 4,22, menunjukkan bahwa fitur QRIS Shopeepay secara konsisten memenuhi
harapan pelanggan saat bertransaksi. Sementara itu, item Y.2 memiliki nilai mean
tertinggi sebesar 4,29, yang menunjukkan bahwa promo dan cashback dari

Shopeepay berperan besar dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Indikator kepercayaan secara emosional atau rasional terhadap organisasi
terlihat pada item Y.3 dengan niali mean 4,20, di mana Shopeepay menciptakan rasa
nyaman yang membuat pelanggan tetap setia. Sementara itu, item Y.4 memiliki niali
mean 4,05, yang menunjukkan bahwa keandalan fitur QRIS turut membangun
keyakinan pelanggan untuk terus menggunakan layanan tersebut, meskipun
nilainya lebih rendah dibandingkan indikator kepuasan. Selanjutanya untuk
indikator kesediaan berkunjung kembali pada waktu-waktu yang akan datang, item
Y.5 memiliki nilai mean 4,21, dan item Y.6 memiliki mean 4,09. Ini menunjukkan

bahwa mayoritas pelanggan bersedia terus menggunakan fitur QRIS Shopeepay di
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masa depan, meskipun masih ada ruang untuk meningkatkan daya tarik penggunaan

berulang.

Indikator merekomendasikan layanan kepada orang lain terlihat pada item
Y.7 dan Y.8, dengan mean masing-masing bernilai 4,02 dan 4,15. Meskipun
sebagian besar pelanggan bersedia merekomendasikan layanan ini, skor yang lebih
rendah pada item Y.7 menunjukkan bahwa masih ada peluang untuk meningkatkan
aspek yang mendorong pelanggan secara aktif merekomendasikan Shopeepay.
Kemudian indikator melakukan pembelian secara teratur tercermin pada item Y.9
dengan nilai mean 4,21, mengindikasikan bahwa pelanggan cenderung terus

menggunakan layanan secara konsisten.

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa kepuasan, kenyamanan,
dan manfaat fitur seperti promo dan cashback menjadi pendorong utama loyalitas
pelanggan Shopeepay. Namun, peningkatan pada aspek kepercayaan dan motivasi
untuk merekomendasikan layanan dapat lebih memperkuat loyalitas pelanggan

dalam jangka panjang.

Tabel 4. 9 Deskripsi Jawaban Responden Variabel Kepuasan Pelanggan

Item Kepuasan Pelanggan Mean
STS TS N S SS
F % F % F % F % F %
Z.1 0 0 6 54 |12 10,7 | 47 | 42 47 42 4,21
72 3 2,7 3 2,7 |13 11,6 | 42 37,5 | 51 45,5 14,21
73 3 2,7 2 1,8 |16 14,3 | 51 45,5 | 40 35,7 14,10
Z4 3 2,7 2 1,8 |16 14,3 | 36 32,1 | 55 49,1 14,23

Jumlah rata-rata 4,19
Sumber: Data Primer diolah, 2025

Hasil analisis menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan terhadap

ShopeePay berada dalam kategori baik dengan rata-rata mean 4,19. Indikator
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kesesuaian harapan tercermin pada item Z.1 dan Z.2 dengan mean masing-masing
4,21. Hasil ini menunjukkan bahwa fitur QRIS dan kemudahan transaksi
ShopeePay mampu memenuhi harapan serta memberikan kepuasan bagi pengguna.
Indikator minat berkunjung kembali ditunjukkan oleh item Z.3 dengan mean 4,10.
Mayoritas responden tertarik menggunakan kembali fitur QRIS ShopeePay,
meskipun nilainya sedikit lebih rendah dibandingkan indikator lainnya. Indikator
kesediaan merekomendasikan terlihat pada item Z.4 dengan mean tertinggi 4,23.
Ini mengindikasikan bahwa banyak pengguna bersedia merekomendasikan fitur

QRIS ShopeePay kepada orang terdekat mereka.

Secara keseluruhan, ShopeePay telah berhasil memenuhi harapan
pelanggan, menarik minat penggunaan kembali, serta mendorong pelanggan untuk
merekomendasikannya kepada orang lain. Namun, peningkatan pada daya tarik

fitur dapat lebih mengoptimalkan minat berkunjung kembali.

4.1.6 Hasil Uji Analisis Data SEM PLS

Analisis (PLS) dalam penelitian ini menggunakan SmartPLS versi 3.0.

Evaluasi model dalam analisis PLS mencakup pengujian outer model, inner model,

dan uji hipotesis.

4.1.6.1 Hasil Uji Analisa Quter Model

Peneliti menggunakan perangkat lunak SmartPLS untuk analisis data.
Peneliti menggunakan perangkat lunak SmartPLS untuk analisis data. Analisis

outer model digunakan untuk menilai tingkat validitas dan reliabilitas pada suatu
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model (Ghozali, 2021). Pada SmartPLS, terdapat dua langkah utama untuk
mengevaluasi validitas, yaitu validitas konvergen (convergent validity), yang
mengukur seberapa kuat hubungan antara indikator dengan konstruknya, dan
validitas diskriminan (discriminant validity), yang memastikan bahwa setiap

konstruk berbeda dari konstruk lainnya.

Berikut adalah hasil analisis outer model yang dilakukan menggunakan

SmartPLS.
4.1.6.1.1 Validitas Konvergen

Pengujian validitas konvergen bertujuan untuk menilai kesesuaian dimensi
antar pernyataan yang diberikan kepada responden dalam penelitian. Validitas
konvergen dapat dikatakan terpenuhi jika nilai loading factor lebih dari 0,7 (Ghozali

& Latan, 2015). Berikut adalah hasil uji outer model:

Gambar 4. 2 Outer Model (Running Pertama)
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Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil outer model, nilai loading factor yang diperoleh disajikan

dalam tabel berikut:

Tabel 4. 10 Uji Loading Factor (Running Pertama)

Variabel Item Loading Factor Value Keterangan
Fitur Layanan (X1) X1.1 0,833 Valid
X1.2 0,764 Valid
X1.3 0,775 Valid
X1.4 0,826 Valid
X1.5 0,809 Valid
X1.6 0,387 Tidak Valid
X1.7 0,741 Valid
X1.8 0,786 Valid
X1.9 0,777 Valid
Citra Merek (X2) X2.1 0,777 Valid
X2.2 0,729 Valid
X2.3 0,777 Valid
X2.4 0,753 Valid
X2.5 0,731 Valid
X2.6 0,627 Tidak Valid
Loyalitas Pelanggan Y.l 0,766 Valid
)
Y.2 0,719 Valid
Y.3 0,706 Valid
Y.4 0,488 Tidak Valid
Y.5 0,744 Valid
Y.6 0,705 Valid
Y.7 0,762 Valid
Y.8 0,708 Valid
Y.9 0,754 Valid
Kepuasan Pelanggan Z1 0,800 Valid
(2)
Z.2 0,786 Valid
2.3 0,783 Valid
Z4 0,820 Valid

Sumber: Data Primer diolah, 2025
Berdasarkan tabel 4.10, menunjukkan bahwa loading factor value sebagian
besar lebih dari 0,7. Namun, terdapat tiga item pernyataan dengan nilai loading

factor di bawah 0,7, yaitu pada variabel fitur layanan (X1.6), variabel citra merek
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(X2.6), dan variabel loyalitas pelanggan (Y.4). Oleh karena itu, item yang tidak

valid dieliminasi, lalu dilakukan pengujian ulang outer model kedua seperti berikut:

Gambar 4. 3 Loading Factor (Running Kedua)

X1
LS

2oL
* 0830
i 0.763
0775
X14 g
0810 —f
X1.5 om0 2
0.796
ST FITUR &
iy LAYANAN -
X1.8 0.456 0.369 ¥.2

X1)
=
z1
X139 ‘\
0.797

22 wp7es oase
Z ass —— |
o, woTs T
: 0.819
&

Z4 KEPUASAN LovaLTas X v.7
o368 PELANGGAN,, PELANGGAN

x2.1 W y
. -
e 0792 M 5

o
23 €07 -

£0770
X2.4 0.754

e CITRA
— MEREK (X2)

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil uji outer model menunjukkan nilai loading factor, yang disajikan
dalam tabel berikut:

Tabel 4. 11 Uji Loading Factor (Runing Kedua)

Variabel Item Loading factor value Keterangan
Fitur Layanan (X1) X1.1 0,830 Valid
X1.2 0,763 Valid
X1.3 0,775 Valid
X1.4 0,824 Valid
X1.5 0,810 Valid
X1.7 0,740 Valid
X1.8 0,796 Valid
X1.9 0,785 Valid
Citra Merek (X2) X2.1 0,792 Valid
X2.2 0,723 Valid
X2.3 0,775 Valid
X2.4 0,770 Valid
X2.5 0,754 Valid
Loyalitas Pelanggan (Y) Y.1 0.778 Valid
Y.2 0.726 Valid
Y3 0.706 Valid
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Y.5 0.752 Valid
Y.6 0.714 Valid
Y.7 0.756 Valid
Y.8 0.705 Valid
Y.9 0.756 Valid
Kepuasan Pelanggan (Z) Z.1 0.797 Valid
7.2 0.786 Valid
73 0.785 Valid
74 0.819 Valid

Sumber: Data diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji outer model menunjukkan bahwa nilai loading factor
dari setiap indikator pada variabel penelitian telah memenuhi kriteria validitas.
Pada variabel fitur layanan (X1), semua indikator memiliki nilai /oading factor di
atas 0,70, dengan nilai tertinggi sebesar 0,830 pada indikator X1.1 dan nilai
terendah sebesar 0,740 pada indikator X1.7. Variabel citra merek (X2) juga
menunjukkan hasil yang valid, dengan nilai loading factor berkisar antara 0,723
hingga 0,792. Selanjutnya, variabel loyalitas pelanggan (Y) memiliki nilai loading
factor terendah sebesar 0,705 pada indikator Y.8 dan tertinggi sebesar 0,778 pada
indikator Y.1, yang menunjukkan bahwa seluruh indikator tetap valid. Terakhir,
variabel kepuasan pelanggan (Z) juga menunjukkan validitas dengan nilai /loading
factor tertinggi sebesar 0,819 pada indikator Z.4 dan terendah sebesar 0,785 pada
indikator Z.3. Dengan demikian, seluruh indikator dalam penelitian ini memenuhi
syarat validitas konvergen, artinya bahwa setiap indikator mampu dan bisa
merepresentasikan variabelnya dengan baik.

Berikutnya, dalam pengujian validitas konvergen, dilakukan analisis
terhadap average variance extracted (AVE) yang dijabarkan pada tabel 4.12:

Tabel 4. 12 Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Variabel AVE value Keterangan
Fitur Layanan (X1) 0,582 Valid
Citra Merek (X2) 0,626 Valid
Loyalitas Pelanggan (Y) 0,635 Valid
Kepuasan Pelanggan (Z) 0,543 Valid

Sumber: Data diolah, 2025

Dalam uji validitas konvergen, nilai average variance extracted (AVE)
digunakan untuk menilai seberapa besar indikator dalam suatu variabel mampu

menjelaskan varians yang ada. Berdasarkan hasil analisis, variabel fitur layanan
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memiliki nilai AVE sebesar 0,582, yang menunjukkan bahwa indikator dalam
variabel ini cukup mampu menjelaskan variansnya. Variabel citra merek memiliki
nilai AVE sebesar 0,626, yang juga memenuhi kriteria validitas konvergen.
Selanjutnya, variabel loyalitas pelanggan memiliki nilai AVE sebesar 0,635, yang
menunjukkan bahwa variabel ini memiliki kemampuan yang baik dalam
menjelaskan varians indikatornya. Sementara itu, variabel kepuasan pelanggan
memiliki nilai AVE sebesar 0,543, yang meskipun lebih rendah dibandingkan
variabel lainnya, tetap memenuhi batas minimum validitas konvergen. Dengan
demikian, seluruh variabel dalam penelitian ini telah memenuhi syarat validitas
konvergen, karena nilai AVE masing-masing variabel berada di atas ambang batas
0,50.
4.1.6.1.2 Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan didasarkan pada prinsip bahwa setiap konstruk yang
berbeda seharusnya memiliki korelasi yang rendah satu sama lain. Sebuah konstruk
dikatakan valid dalam uji ini jika nilai konstruk dari variabel yang diukur lebih
tinggi dibandingkan dengan nilai konstruk pada variabel lain (Ghozali & Latan,
2015). Dalam perangkat lunak SmartPLS 3.0, validitas diskriminan dapat diuji
menggunakan melalui metode Fornell-Larcker serta cross loading. Hasil pengujian
disajikan dalam Tabel 4.13 berikut:

Tabel 4. 13 Nilai Fornell-Lacker Criterion

Citra Merek Fitur Layanan Kepuasan Loyalitas
(X2) X1) Pelanggan (Z) Pelanggan (Y)
Citra Merek (X2) 0,763
Fitur Layanan (X1) 0,825 0,791

Kepuasan 0,753 0,770 0,797
Pelanggan (Z)

Loyalitas 0,751 0,805 0,817 0,737
Pelanggan (Y)

Sumber: Data diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.13, nilai Fornell-Larcker untuk variabel citra merek
terhadap dirinya sendiri adalah 0,763, lebih tinggi dibandingkan korelasinya dengan
fitur layanan (0,825), kepuasan pelanggan (0,753), dan loyalitas pelanggan (0,751).
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Variabel fitur layanan memiliki nilai 0,791, lebih besar dari korelasinya dengan citra
merek (0,825), kepuasan pelanggan (0,770), dan loyalitas pelanggan (0,805). Pada
variabel kepuasan pelanggan, nilainya 0,797, melebihi korelasinya dengan citra
merek (0,753), fitur layanan (0,770), dan loyalitas pelanggan (0,817). Sementara
itu, loyalitas pelanggan memiliki nilai 0,737, lebih besar dari korelasinya dengan
citra merek (0,751), fitur layanan (0,805), dan kepuasan pelanggan (0,817).

Hasil ini mengonfirmasi bahwa setiap variabel dalam penelitian memiliki
validitas diskriminan yang baik. Artinya, setiap variabel benar-benar mengukur
konsep yang sesuai dan tidak memiliki korelasi lebih tinggi dengan variabel lain
dibandingkan dengan dirinya sendiri. Dengan demikian, model penelitian ini telah
memenuhi standar validitas diskriminan, menunjukkan bahwa masing-masing
variabel memiliki batasan yang jelas dan tidak saling tumpang tindih dalam
pengukurannya.

Selanjutnya, nilai cross loading dalam penelitian ini ditampilkan pada tabel

Tabel 4. 14 Nilai Cross Loadings

Citra Merek Fitur Layanan Kepuasan Pelanggan Loyalitas
(X2) (X1) (2) Pelanggan (Y)
X1.1 0,685 0,830 0,623 0,702
X1.2 0,609 0,763 0,625 0,645
X1.3 0,671 0,775 0,567 0,639
X1.4 0,587 0,824 0,575 0,612
X1.5 0,636 0,810 0,581 0,626
X1.7 0,702 0,740 0,594 0,569
X1.8 0,636 0,796 0,65 0,658
X1.9 0,693 0,785 0,651 0,633
X2.1 0,792 0,621 0,579 0,512
X2.2 0,723 0,624 0,613 0,563
X2.3 0,775 0,62 0,521 0,598
X2.4 0,770 0,632 0,564 0,549
X2.5 0,754 0,646 0,588 0,634
Y.1 0,633 0,675 0,576 0,778
Y.2 0,619 0,664 0,572 0,726
Y3 0,654 0,606 0,619 0,706
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Y.5 0,578 0,599 0,575 0,752
Y.6 0,573 0,577 0,585 0,714
Y.7 0,457 0,532 0,632 0,756
Y.8 0,435 0,528 0,617 0,705
Y.9 0,458 0,553 0,646 0,756
Z.1 0,517 0,554 0,797 0,652
72 0,604 0,556 0,786 0,655
Z3 0,695 0,687 0,785 0,646
74 0,575 0,649 0,819 0,652

Sumber: Data diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4.14 diatas, masing-masing item terhadap konstruk nya
lebih besar dari pada nilai cross loading nya. Dari hasil analisa cross loading
tampak bahwa tidak terdapat permasalahan discriminant validity.

4.1.6.1.3 Uji Reliabilitas

Untuk memastikan bahwa tidak terdapat permasalahan dalam pengukuran,
langkah terakhir dalam evaluasi outer model adalah menguji unidimensionalitas
model. Menurut Hair (2021), semakin besar nilai pengujian, semakin tinggi pula
tingkat reliabilitasnya. Reliabilitas dapat dievaluasi melalui nilai Cronbach's Alpha
dan Composite Reliability. Suatu variabel dianggap reliabel apabila nilai
Cronbach s Alpha dan Composite Reliability mencapai atau melebihi 0,7. Pengujian
unidimensionalitas ini dilakukan dengan menggunakan indikator Composite
Reliability dan Cronbach's Alpha yang disajikan pada tabel 4.15 berikut:

Tabel 4. 15 Composite Reliability dan Cronbach Alpha Value

Composite Cronbach Keterangan
Reliability Alpha
Fitur Layanan (X1) 0,914 0,93 Reliabel
Citra Merek (X2) 0,82 0,874 Reliabel
Loyalitas Pelanggan (Y) | 0,88 0,905 Reliabel
Kepuasan Pelanggan (Z) | 0,809 0,874 Reliabel

Sumber: Data Primer diolah, 2025
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Berdasarkan tabel 4.15, variabel fitur layanan memiliki composite reliability
sebesar 0,914 dan Cronbach's alpha 0,93. Variabel citra merek menunjukkan
composite reliability 0,82 dan Cronbach's alpha 0,874. Variabel loyalitas pelanggan
memiliki composite reliability 0,88 dan Crombach's alpha 0,905, sedangkan
variabel kepuasan pelanggan menunjukkan composite reliability 0,809 dan
Cronbach's alpha 0,874. Hasil ini mengindikasikan bahwa semua variabel dalam

penelitian dinyatakan reliabel.

4.1.6.2 Uji Inner Model

4.1.6.2.1 R-Square
Nilai R-Square diperoleh melalui pengujian PLS-Algorithm. Hasil

penelitian ini menunjukkan nilai R-Square untuk setiap hubungan antar variabel.
Berikut adalah hasilnya yang ditampilkan dalam Tabel 4.16:

Tabel 4. 16 Nilai R-Square

R Square R Square Adjusted
Kepuasan Pelanggan (Z) 0,637 0,630
Loyalitas Pelanggan (Y) 0,747 0,740

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4.16, terlihat bahwa semua variabel independen (X) yaitu
fitur layanan dan citra merek, mampu memberikan nilai kebagusan atau memiliki
pengaruh terhadap variabel mediasi (Z) yaitu kepuasan pelanggan sebesar 63,7%,
sedangkan 36,3% dipengaruhi oleh variabel lain. Selain itu, Variabel independen
(X), yaitu fitur layanan dan citra merek, berkontribusi terhadap variabel dependen
(Y), yaitu loyalitas pelanggan, sebesar 74,7%, sementara 25,3% dipengaruhi oleh
faktor lain. Selain itu, nilai R-Square untuk hubungan fitur layanan dan citra merek

terhadap kepuasan pelanggan sebesar 0,637, menunjukkan bahwa model ini berada
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pada kategori moderat. Sementara itu, nilai R-Square untuk hubungan fitur layanan
dan citra merek terhadap loyalitas pelanggan sebesar 0,747, yang juga

mengindikasikan model dengan kategori moderat.

4.1.6.2.2 Path Coefficient

Path coefficient membantu dalam memahami bagaimana variabel
independen mempengaruhi variabel dependen, baik secara langsung maupun tidak
langsung, serta apakah pengaruh tersebut bersifat memperkuat atau melemahkan
hubungan di dalam model penelitian. Nilai path coefficient berkisar antara -1
hingga 1, di mana semakin mendekati -1 atau 1, semakin kuat hubungan antara
variabel tersebut (Ghozali & Latan, 2015).

Tabel 4. 17 Nilai Path Coefficient

T P Value Keterangan
Statistik
Kepuasan Pelanggan - Loyalitas Pelanggan 4,740 0,000 Signifikan
Fitur Layanan - Kepuasan Pelanggan 4,217 0,000 Signifikan
Fitur Layanan - Loyalitas Pelanggan 3,130 0,002 Signifikan
Citra Merek = Kepuasan Pelanggan 3,449 0,001 Signifikan
Citra Merek 2 Loyalitas Pelanggan 0,858 0,392 Tidak signifikan

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan tabel 4.17, kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan karena dengan nilai P-value sebesar 0,000.
Selain itu, fitur layanan juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan karena nilai P-value sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 serta terhadap
loyalitas pelanggan dengan P-value 0,002. Sementara itu, citra merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan karena nilai P-value yang
diperoleh 0,001. Namun, citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan, terbukti nilai T-statistik sebesar 0,858 dan P-Value sebesar
0,392, yang menunjukkan bahwa citra merek secara langsung memengaruhi

loyalitas pelanggan.
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4.1.6.2.3 F-Square

Nilai f-square berfungsi untuk mengukur seberapa besar pengaruh antar
variabel dalam penelitian, terutama dalam analisis regresi atau Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Nilai ini membantu
menentukan apakah suatu variabel independen memiliki dampak kecil, sedang, atau
besar terhadap variabel dependen. Berdasarkan Cohen (1988), nilai f-square sebesar
0,02 menunjukkan pengaruh kecil, 0,15 menunjukkan pengaruh sedang, dan 0,35
menunjukkan pengaruh besar. Dengan demikian, semakin tinggi nilai f-square,

semakin besar pula pengaruh suatu variabel terhadap variabel lainnya dalam model

penelitian.
Tabel 4. 18 Nilai F-Square
Kepuasan Pelanggan Loyalitas Keterangan

Pelanggan

Fitur Layanan 0,191 Pengaruh sedang
0,144 Pengaruh kecil

Citra Merek 0,119 Pengaruh kecil
0,012 Tidak berpengaruh

Kepuasan 0,297 Pengaruh sedang

Pelanggan

Sumber: Data primer diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.18, nilai f~square menunjukkan bahwa fitur layanan
berpengaruh sedang terhadap kepuasan pelanggan dengan nilai 0,191. Sementara
itu, pengaruh fitur layanan terhadap loyalitas pelanggan tergolong kecil dengan
nilai 0,144. Citra merek memiliki pengaruh kecil terhadap kepuasan pelanggan
dengan nilai f~square 0,119, sedangkan terhadap loyalitas pelanggan hanya bernilai
0,012, yang menunjukkan tidak adanya pengaruh signifikan. Adapun kepuasan
pelanggan memiliki pengaruh sedang terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai f-

square 0,297.
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4.1.6.3 Uji Mediasi

Tabel 4. 19 Specific Indirect Effects

T Statistics P Values Keterangan
Fitur Layanan - 3,112 0,002 Signifikan
Kepuasan Pelanggan
—Loyalitas
Pelanggan
Citra Merek - 2,761 0,006 Signifikan
Kepuasan Pelanggan
- Loyalitas
Pelanggan
Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.18, fitur layanan secara tidak langsung berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan, dengan P-
value sebesar 0,002 yang lebih kecil dari 0,05. Hal yang sama berlaku untuk citra
merek, yang juga memiliki pengaruh signifikan secara tidak langsung terhadap
loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan, dengan P-value 0,006. Kepuasan
pelanggan berperan sebagai partial mediation dalam hubungan antara fitur layanan
dan loyalitas pelanggan, karena fitur layanan tetap memiliki pengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan, baik dengan maupun tanpa adanya kepuasan
pelanggan. Sementara itu, kepuasan pelanggan bertindak sebagai full mediation
dalam hubungan antara citra merek dan loyalitas pelanggan, sebab tanpa adanya
kepuasan pelanggan, citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas

pelanggan.
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4.2 Pembahasan

4.2.1 Pengaruh Fitur Layanan terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil analisis data, fitur layanan berpengaruh positif signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Nur’aeni et al., (2021). Dalam penelitian tersebut dilakukan pada nasabah
tabungan mudharabah di Bank Syariah Mandiri Kantor Cabang Pembantu
Rencaekek. Penelitian tersebut memiliki hasil bahwa fitur memiliki pengaruh
positif terhadap loyalitas nasabah. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa fitur
layanan sangat memengaruhi loyalitas pelanggan. Ketika pelanggan merasa bahwa
fitur yang disediakan oleh layanan memenuhi kebutuhan mereka, maka mereka
akan cenderung tetap menggunakan layanan tersebut. Hal ini menjadi strategi
penting bagi perusahaan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan dengan
memastikan bahwa fitur layanan yang diberikan selalu relevan dan bermanfaat bagi
pengguna.

Hasil ini sejalan penelitian yang dilakukan oleh Ibnu Jatmiko et all., (2013)
bahwa fitur berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian
ditujukan oleh pelanggan kartu Indosat pada Mahasiswa Administrasi Bisnis
Angkatan 2009 Reguler 1 dan Reguler 2 Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik
Universitas Diponegoro. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa pelanggan
cenderung tetap loyal terhadap suatu merek ketika fitur layanan yang diberikan
sesuai dengan harapan mereka. Ketika pelanggan merasa bahwa fitur yang ada

mempermudah mereka dalam menggunakan layanan, maka tingkat kepuasan
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mereka akan meningkat, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas mereka
terhadap merek tersebut.

Pada penelitian ini, indikator fitur layanan yang digunakan adalah
kemudahan mengakses informasi, keragaman layanan, keragaman fitur dan inovasi
produk. Item pernyataan dengan nilai cross loading tertinggi adalah X1.1 dengan
pernyataan “Penggunaan fitur QRIS pada layanan Shopeepay mempermudah
transaksi”. Kemudahan mengakses informasi memungkinkan pengguna memahami
dan menggunakan layanan dengan lebih cepat, sehingga meningkatkan
kepercayaan dan kenyamanan dalam bertransaksi. Keragaman layanan memberikan
fleksibilitas dalam memenuhi berbagai kebutuhan pengguna, yang membuat
mereka lebih cenderung menggunakan satu platform secara konsisten. Keragaman
fitur menciptakan pengalaman yang lebih menarik dan bernilai, seperti promo
cashback atau sistem keamanan tambahan, yang dapat meningkatkan kepuasan dan
keterikatan pelanggan terhadap layanan. Sementara itu, inovasi produk memastikan
layanan terus berkembang sesuai tren dan kebutuhan pasar, sehingga pelanggan
tidak merasa tertinggal atau tergoda untuk beralih ke kompetitor. Kombinasi dari
keempat faktor ini menciptakan pengalaman yang positif, yang pada akhirnya
memperkuat loyalitas pelanggan terhadap ShopeePay.

Dalam pandangan Islam, fitur layanan yang baik dan inovatif dalam suatu
sistem transaksi harus didasarkan pada prinsip keadilan, kemudahan,
kemanfaaatan, serta perlindungan bagi pengguna, yang sejalan dengan firman Allah

dalam QS. An-Nisa’ ayat 29:
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Artinya: "Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan harta
sesamamu dengan cara yang batil (tidak benar), kecuali berupa perniagaan atas
dasar suka sama suka di antara kamu. Janganlah kamu membunuh dirimu.

Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu."

Ayat ini menekankan pentingnya transaksi yang adil dan transparan, yang
mencerminkan prinsip kemudahan mengakses informasi, keragaman layanan,
keragaman fitur, dan inovasi produk dalam layanan keuangan digital seperti QRIS
ShopeePay. Kemudahan mengakses informasi tercermin dalam keharusan
menghindari ketidakjelasan atau gharar dalam transaksi agar tidak merugikan salah
satu pihak. Keragaman layanan sejalan dengan Islam yang mengakui berbagai
bentuk perdagangan dan transaksi selama dilakukan dengan prinsip keadilan dan
tanpa kecurangan. Keragaman fitur dapat meningkatkan kenyamanan dan efisiensi
transaksi, asalkan tidak mengandung unsur riba atau eksploitasi. Inovasi produk
dalam layanan keuangan juga didukung selama bertujuan untuk kemaslahatan dan
tetap dalam batasan syariah. Ayat ini mengajarkan bahwa setiap sistem transaksi
harus berbasis keadilan, transparansi, dan manfaat bagi pengguna serta terus
berinovasi untuk meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Keputusan
pelanggan dalam berpindah layanan meskipun sebuah merek memiliki citra yang

baik adalah bagian dari prinsip ijtihad dan ikhtiar, yakni mencari yang terbaik
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berdasarkan manfaat dan maslahat yang lebih besar. Loyalitas tidak hanya dibangun
dari persepsi semata, tetapi lebih pada keadilan dalam memberikan manfaat yang
nyata, sebagaimana ajaran Islam menekankan pentingnya kejujuran, keseimbangan,
dan memilih sesuatu yang membawa manfaat lebih besar dalam kehidupan.

4.2.2 Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan analisis data, maka dapat disimpulkan bahwa Dari hasil olah
data yang dilakukan sebelumnya, maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh citra
merek terhadap loyalitas pelanggan tidak memiliki pengaruh. Penemuan tersebut
menolak hasil penelitian yang dilakukan oleh Nauly Cahyani & Saryadi (2021)
yang menyebutkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
variabel loyalitas konsumen J.CO Donuts & Coffee Java Supermall Kota
Semarang. Hal ini memiliki arti bahwa apabila konsumen telah mengenal produk
dengan sangat baik maka konsumen juga akan semakin loyal untuk melakukan
pembelian ulang.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan Nurazis & Nisa
(2024) bahwa citra merek tidak mempengaruhi loyalitas pelanggan secara
langsung. Penelitian ini menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya
bergantung pada citra merek, tetapi lebih dipengaruhi oleh faktor lain seperti
kepuasan pelanggan. Citra merek yang baik memang dapat membentuk persepsi
positif terhadap suatu produk atau layanan, tetapi tanpa adanya kepuasan pelanggan
dalam pengalaman penggunaan, pelanggan tidak serta-merta menjadi loyal.

Selain itu, faktor lain seperti kualitas produk dan layanan juga dapat

mempengaruhi loyalitas pelanggan lebih dominan dibandingkan citra merek itu
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sendiri. Wahyudianto & Ngatno (2019) dalam penelitiannya menyebutkan bahwa
kualitas produk berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan, baik secara
langsung maupun melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi Oleh
karena itu, penelitian ini menggunakan kepuasan pelanggan sebagai variabel
mediasi untuk menjelaskan bagaimana fitur layanan dan citra merek dapat
berkontribusi terhadap loyalitas pelanggan.

Dalam penelitian ini, indikator citra merek yang digunakan adalah
strengthness, uniqueness, dan favorable. Berdasarkan analisis data yang dilakukan
item pernyataan dengan nilai cross loading tertinggi yaitu X2.1 dengan item
pernyataan “Fitur QRIS pada Shopeepay dikenal sebagai layanan dompet digital
yang terpercaya oleh masyarakat luas.” Hal tersebut menunjukkan bahwa aspek
strengthness (kekuatan merek) pada fitur QRIS ShopeePay memiliki persepsi yang
kuat di masyarakat sebagai layanan dompet digital yang terpercaya. Meskipun
demikian, hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Ini mengindikasikan bahwa
meskipun ShopeePay memiliki citra yang baik dan dikenal luas, pelanggan tidak
serta-merta menjadi loyal hanya karena faktor tersebut.

Hasil penelitian ini sejalan dengan studi yang dilakukan oleh Keller (1993),
yang menemukan bahwa meskipun citra merek berperan dalam keputusan
pelanggan, faktor lain seperti pengalaman langsung dengan layanan, manfaat
finansial, dan rekomendasi sosial dapat lebih dominan dalam membentuk loyalitas.
Strategi pemasaran berbasis citra merek umumnya menekankan pada pembangunan

persepsi positif melalui diferensiasi dan konsistensi dalam komunikasi merek.
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Namun, menurut Kotler dan Keller (2016), citra merek yang kuat seharusnya dapat
menciptakan hubungan emosional dengan pelanggan dan meningkatkan keterikatan
jangka panjang. Dalam penelitian ini, teori tersebut tidak terbukti, karena hasil
temuan menunjukkan bahwa meskipun ShopeePay memiliki citra merek yang baik
dengan strengthness, uniqueness, dan favorable yang kuat, pelanggan tetap dapat
berpindah ke layanan lain jika mereka menemukan manfaat yang lebih besar di
tempat lain. Hal ini menunjukkan bahwa faktor lain, seperti kepuasan pelanggan
dan pengalaman penggunaan yang lebih langsung, kemungkinan memiliki peran
yang lebih dominan dalam menentukan loyalitas pelanggan pengguna QRIS
ShopeePay.

Dalam perspektif Islam, fenomena ini dapat dikaitkan dengan prinsip
keadilan, manfaat, dan keseimbangan dalam memilih sesuatu yang terbaik,
sebagaimana Allah mengajarkan dalam Al-Qur’an bahwa manusia diberikan akal
dan kebebasan untuk memilih berdasarkan pertimbangan yang rasional dan
maslahat. Salah satu ayat yang relevan adalah Surah Az-Zumar ayat 18:
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Artinya: “(Yaitu) mereka yang mendengarkan perkataan lalu mengikuti apa yang
paling baik di antaranya. Mereka itulah orang-orang yang telah diberi petunjuk
oleh Allah dan mereka itulah ululalbab (orang-orang yang mempunyai akal
sehat).”

Ayat ini menegaskan bahwa manusia diberi kemampuan untuk memilih
yang terbaik di antara berbagai pilihan. Dalam konteks penelitian ini, pelanggan
pengguna QRIS ShopeePay tidak hanya terpengaruh oleh citra merek yang kuat,

tetapi mereka juga cenderung mencari layanan yang memberikan manfaat paling
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optimal, baik dari segi kemudahan transaksi, promo yang lebih menarik, atau
keamanan yang lebih baik. Keputusan pelanggan untuk berpindah ke layanan lain
bukan semata-mata karena kurangnya citra merek yang baik, tetapi karena adanya
alternatif yang lebih sesuai dengan kebutuhan mereka, sebagaimana prinsip dalam
ayat ini yang menekankan pentingnya memilih yang terbaik di antara banyak
pilihan yang tersedia.

4.2.3 Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Nikita et al., (2024) bahwa
kepuasan pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
Penelitian tersebut dilakukan kepada mahasiswa pengguna aplikasi Dana di Jurusan
Manajemen Universitas Sam Ratulangi angkatan 2023. Pengguna aplikasi Dana
yang telah merasa puas akan cenderung lebih loyal dalam menggunakan aplikasi
tersebut untuk transaksi selanjutnya. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
tingkat kepuasan pelanggan, semakin besar kemungkinan mereka untuk tetap
menggunakan layanan yang sama di masa depan.

Penelitian oleh Bachtiar ef al., menemukan bahwa kepuasan pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pengguna ShopeePay di
Sidoarjo, yang dapat dijelaskan dengan teori Stimulus-Organism-Response (SOR).
Dalam konteks ini, stimulus berupa kemudahan penggunaan, promo cashback, dan
kecepatan transaksi memengaruhi organism yaitu kepuasan pelanggan, yang
kemudian menghasilkan response berupa loyalitas pengguna. Oleh karena itu,

ShopeePay perlu terus meningkatkan kualitas layanan, menawarkan lebih banyak
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promo, serta memastikan keamanan transaksi untuk mempertahankan loyalitas
pengguna.

Dalam penelitian ini, indikator kepuasan pelanggan yang digunakan adalah
kesesuaian harapan, minat berkunjung kembali, dan kesediaan merekomendasikan.
Berdasarkan analisis data yang dilakukan, item pernyataan dengan nilai cross
loading tertinggi yaitu Z.4 dengan item pernyataan “Saya akan merekomendasikan
kepada orang lain terdekat saya mengenai fitur QRIS pada Shopeepay”. Hal
tersebut menunjukkan bahwa kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan fitur
QRIS pada ShopeePay kepada orang terdekatnya merupakan aspek yang paling
kuat dalam mencerminkan kepuasan pelanggan. Nilai cross loading tertinggi pada
item Z.4 mengindikasikan bahwa ketika pelanggan merasa puas dengan fitur QRIS
pada aplikasi ShopeePay, mereka cenderung berbagi pengalaman positif dan
merekomendasikannya kepada orang lain. Hal ini menguatkan bahwa kepuasan
pelanggan tidak hanya berdampak pada penggunaan pribadi tetapi juga mendorong
efek word-of-mouth yang dapat meningkatkan jumlah pengguna baru.

Dalam perspektif Islam, kepuasan pelanggan yang berpengaruh terhadap
loyalitas dapat dikaitkan dengan konsep ihsan (kebaikan) dan kejujuran dalam
muamalah (transaksi ekonomi). Islam mengajarkan bahwa dalam berbisnis, penjual
atau penyedia layanan harus memberikan pelayanan terbaik agar pelanggan merasa

puas. Hal ini sesuai dengan firman Allah dalam QS. Al-Mutaffifin ayat 1-3:
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Artinya: "Kecelakaan besar bagi orang-orang yang curang (dalam timbangan dan
takaran), (vaitu) orang-orang yang apabila menerima takaran dari orang lain
mereka minta dipenuhi, dan apabila mereka menakar atau menimbang untuk orang
lain, mereka mengurangi.”

Ayat ini menekankan pentingnya kejujuran dan keadilan dalam transaksi,
sehingga pelanggan merasa aman, nyaman, dan akhirnya menjadi loyal. Hal ini juga
sejalan dengan teori Stimulus-Organism-Response (SOR), di mana pelayanan yang
baik (stimulus) menciptakan kepuasan pelanggan (organism) yang berujung pada
loyalitas (response). Oleh karena itu, layanan keuangan lainnya dapat menerapkan

prinsip kejujuran, transparansi, dan kemudahan layanan untuk mempertahankan

kepuasan dan loyalitas pengguna sesuai dengan nilai-nilai Islam.

4.2.4 Pengaruh Fitur Layanan terhadap Kepuasan Pelanggan

Dari hasil olah data yang dilakukan sebelumnya, maka dapat disimpulkan
bahwa fitur layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Hasil ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Nikita et al., (2024)
bahwa fitur layanan berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Dengan fokus pembahasan fitur layanan mencakup kemudahan transaksi,
kecepatan sistem, ketersediaan berbagai layanan pembayaran, serta tampilan
antarmuka yang user friendly pada aplikasi DANA.

Hasil ini sejalan penelitian oleh Nur Hapizah & Yulia Hendri Yeni (2022)

bahwa fitur layanan aplikasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
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pelanggan. Penelitian tersebut, dijelaskan bahwa semakin baik fitur layanan yang
disediakan oleh sebuah aplikasi, semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan dalam
menggunakannya. Pengguna cenderung merasa puas jika aplikasi memiliki
antarmuka yang mudah digunakan, transaksi yang lancar tanpa kendala teknis, serta
sistem keamanan yang dapat dipercaya.

Dalam penelitian ini, Fitur layanan berperan penting dalam meningkatkan
kepuasan pelanggan karena secara langsung memengaruhi pengalaman pengguna.
Ketika fitur yang disediakan memberikan kemudahan, kenyamanan, dan nilai
tambah, pelanggan akan merasa lebih puas. Kemudahan penggunaan memastikan
layanan intuitif dan tidak menyulitkan pelanggan, sementara kecepatan dan
efisiensi dalam transaksi, seperti pada QRIS ShopeePay, menciptakan pengalaman
yang lebih baik. Selain itu, keamanan dan keandalan fitur meningkatkan
kepercayaan pelanggan, sedangkan inovasi seperti promo cashback dan integrasi
dengan berbagai merchant menambah nilai layanan. Dengan fitur yang baik dan
sesuai kebutuhan, pelanggan akan mendapatkan pengalaman positif yang pada
akhirnya meningkatkan kepuasan mereka serta mendorong penggunaan layanan
secara berkelanjutan.

Dalam pandangan Islam, fitur layanan dalam bisnis harus memberikan
manfaat maksimal bagi pelanggan dengan mengedepankan prinsip ihsan (kebaikan
dalam pelayanan) dan amanah (tanggung jawab dalam transaksi). Fitur layanan
yang baik menciptakan kepuasan pelanggan karena memenuhi kebutuhan mereka
dengan mudah, cepat, dan aman, sebagaimana dianjurkan dalam Islam untuk

memberikan kemudahan dalam setiap urusan, termasuk transaksi keuangan. Dalam
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konteks QRIS ShopeePay, fitur layanan harus mencerminkan nilai kemudahan
(yusr), keamanan (amanah), dan keadilan (adl), seperti transaksi tanpa uang tunai
yang fleksibel, sistem enkripsi untuk melindungi data pengguna, serta transparansi
dalam biaya layanan dan promo. Kepuasan pelanggan juga berkaitan erat dengan
kejujuran dalam memberikan layanan, sebagaimana sabda Rasulullah SAW

diriwayatkan oleh Imam Muslim dalam Shahih Muslim, no. 102:

;ﬂhﬁ@omdaduehka‘)mésf_edua &\dy)u\
;J.\\ Js 0 el MLA\ Ja ?L"H\ Cala b RYY Ladlssﬁdiﬁ\jul.m\

-
T Zwn

wwhumwwu\o\féew\djﬂm)ﬁ\db

Artinya: "Rasulullah shallallahu 'alaihi wa sallam pernah melewati setumpuk
makanan, lalu beliau memasukkan tangannya ke dalamnya, kemudian tangan
beliau menyentuh sesuatu yang basah, maka pun beliau bertanya, "Apa ini wahai
pemilik makanan?" Sang pemiliknya menjawab, "Makanan tersebut terkena air
hujan wahai Rasulullah." Beliau bersabda, "Mengapa kamu tidak meletakkannya
di bagian makanan agar manusia dapat melihatnya? Ketahuilah, barangsiapa
menipu maka dia bukan dari golongan kami.” (HR. Muslim no. 102).

Hadis ini menegaskan pentingnya kejujuran dalam transaksi dan pelayanan,
yang juga relevan dalam konteks fitur layanan digital. Jika suatu layanan dibuat
dengan transparansi dan memenuhi hak pelanggan, maka akan meningkatkan

kepuasan serta membangun kepercayaan dalam jangka panjang.

4.2.5 Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Pelanggan

Dari hasil olah data yang dilakukan sebelumnya, maka dapat disimpulkan
bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan Silfia & Sarma (2023) pada
restoran H. Masduki di Kota Pekalongan menunjukkan bahwa citra merek yang

baik membuat pelanggan merasa lebih yakin dengan kualitas makanan dan
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pelayanan yang diberikan. Ketika pelanggan memiliki ekspektasi tinggi terhadap
suatu merek dan merek tersebut mampu memenuhi atau melebihi ekspektasi
mereka, maka kepuasan pelanggan akan meningkat. Dalam kasus ini, reputasi
restoran yang baik, kualitas makanan yang konsisten, serta pelayanan yang ramah
berkontribusi terhadap citra merek yang positif.

Penelitian oleh Dewi et al., (2014) pada produk kaos merek Jakoz juga
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Citra merek yang kuat dibangun dari desain produk yang menarik,
kualitas bahan yang baik, serta promosi yang efektif. Dalam penelitian ini,
pelanggan yang mengenali merek Jakoz sebagai merek dengan desain unik dan
kualitas tinggi merasa puas karena produk yang mereka beli sesuai dengan
ekspektasi mereka.

Dalam penelitian ini, ketika pelanggan memiliki persepsi positif terhadap
suatu merek, mereka cenderung merasa lebih percaya dan nyaman dalam
menggunakan produk atau layanan yang ditawarkan. Faktor-faktor seperti reputasi
merek, kualitas yang dijanjikan, serta konsistensi dalam memenuhi ekspektasi
pelanggan berkontribusi pada tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Sebuah merek
yang dikenal memiliki citra baik dapat menciptakan rasa aman dan kepuasan bagi
pelanggan karena mereka yakin bahwa produk atau layanan yang diberikan sesuai
dengan ekspektasi mereka. Oleh karena itu, perusahaan perlu terus membangun dan
mempertahankan citra merek yang positif agar dapat meningkatkan kepuasan

pelanggan secara langsung.
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Dalam pandangan Islam, menjaga citra merek dalam layanan QRIS pada
aplikasi ShopeePay untuk meningkatkan kepuasan pelanggan sangat dianjurkan,
selama dilakukan dengan prinsip transparansi dan kemanfaatan bagi banyak orang.
Citra merek yang kuat bukan hanya sekadar identitas bisnis, tetapi juga
mencerminkan bagaimana suatu layanan dihargai dan diakui oleh pelanggan.

Dalam Al-Qur'an, Allah berfirman pada QS. An-Nisa: 58:

u\ Ll uuems; 133 LQJA\GJ\ a1 1A% esfmm &
\ D MUISAS\ u\m&uwm\u\dﬁh\y&
Artinya: "Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanah kepada
pemiliknya. Apabila kamu menetapkan hukum di antara manusia, hendaklah kamu

tetapkan secara adil. Sesungguhnya Allah memberi pengajaran yang paling baik
kepadamu. Sesungguhnya Allah Maha Mendengar lagi Maha Melihat.”

Ayat ini menegaskan pentingnya menunaikan amanah dan bersikap adil,
termasuk dalam menjaga citra merek layanan seperti ShopeePay. Citra merek yang
baik terbentuk dari transparansi, inovasi, dan manfaat nyata bagi pelanggan. Jika
layanan konsisten dan dapat dipercaya, kepuasan serta loyalitas pelanggan akan
meningkat. Sebaliknya, citra merek yang buruk dapat menurunkan kepercayaan dan
kepuasan. Oleh karena itu, menjaga citra merek bukan hanya strategi bisnis, tetapi

juga bagian dari amanah dalam Islam.

4.2.6 Pengaruh Fitur Layanan dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan terhadap

Loyalitas Pelanggan

Dari hasil olah data yang dilakukan sebelumnya, fitur layanan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas dimediasi oleh kepuasan pelanggan.

Sejalan dengan penelitian oleh Nur Hapizah & Yulia Hendri Yeni (2022)
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menunjukkan bahwa fitur layanan aplikasi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Dalam
penelitian tersebut, ditemukan bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai
variabel mediasi dalam hubungan fitur layanan dan loyalitas pelanggan. Artinya,
meskipun fitur layanan yang ditawarkan oleh aplikasi sudah baik, pelanggan tidak
selalu merasa puas dengan pengalaman penggunaannya. Pilihan layanan yang
diberikan beragam, kemudahan penggunaan aplikasi, transparansi informasi, sistem
pembayaran yang fleksibel, dan fitur keamanan seperti pelacakan perjalanan secara
real time.

Kepuasan pelanggan memiliki peran krusial dalam membangun hubungan
antara fitur layanan dan loyalitas pelanggan. Ketika fitur layanan yang disediakan,
seperti kemudahan transaksi, keamanan data, serta kecepatan dan kenyamanan
penggunaan, mampu memenuhi atau bahkan melebihi ekspektasi pelanggan, maka
pelanggan akan merasa puas. Kepuasan ini menciptakan pengalaman positif yang
mendorong pelanggan untuk terus menggunakan layanan tersebut dalam jangka
panjang. Selain itu, kepuasan pelanggan juga berkontribusi terhadap terbentuknya
loyalitas, di mana pelanggan tidak hanya kembali menggunakan layanan yang sama
tetapi juga cenderung merekomendasikannya kepada orang lain. Rekomendasi ini
bisa berupa testimoni secara langsung, ulasan di media sosial, atau rating di
platform digital, yang pada akhirnya memperkuat citra merek dan meningkatkan
kepercayaan publik terhadap layanan tersebut.

Semakin banyak pelanggan yang puas, semakin besar kemungkinan layanan

tersebut mendapatkan pelanggan baru melalui word-of-mouth marketing. Oleh
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karena itu, fitur layanan yang inovatif, responsif, dan sesuai dengan kebutuhan
pelanggan menjadi faktor utama dalam menciptakan kepuasan yang berkelanjutan,
yang pada akhirnya berujung pada loyalitas pelanggan yang lebih kuat.

Dalam Islam, loyal terhadap suatu produk atau layanan dapat dipandang
sebagai bentuk apresiasi terhadap manfaat yang diberikan, selama produk atau
layanan tersebut halal, bermanfaat, dan tidak melalaikan dari kewajiban agama.
Loyalitas pelanggan yang didasarkan pada kepuasan dan manfaat yang nyata
mencerminkan prinsip itsar (mengutamakan kebaikan bagi diri sendiri dan orang
lain), serta menunjukkan sikap syukur atas kemudahan yang diberikan oleh suatu

layanan. Allah berfirman dalam QS. Ibrahim: 7:

il oo o) &08S caly aSiy HY &S (Al 205 s Y
Artinya: ” Dan ingatlah pula ketika Tuhanmu memaklumkan suatu maklumat yang
dikukuhkan, “Sesungguhnya Aku bersumpah, jika kamu bersyukur atas nikmat-
nikmat-Ku kepadamu, niscaya Aku akan menambah kepadamu nikmat lebih banyak

lagi, tetapi sebaliknya, jika kamu mengingkari nikmat-Ku, maka pasti azab-Ku
sangat berat.”

Ayat ini mengajarkan bahwa rasa syukur akan mendatangkan lebih banyak
kebaikan. Dalam konteks loyalitas pelanggan, sikap setia terhadap suatu layanan
yang memberikan manfaat dapat diartikan sebagai bentuk penghargaan terhadap
kemudahan yang diperoleh. Loyalitas yang positif juga dapat mendorong
peningkatan kualitas layanan, karena perusahaan akan lebih termotivasi untuk terus
berinovasi dan memberikan yang terbaik bagi pelanggan. Namun, loyalitas ini
harus tetap bijak, tidak sampai membutakan pelanggan terhadap kekurangan

produk atau menjadikannya fanatik tanpa alasan. Islam menekankan keseimbangan
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dalam segala hal, sehingga loyalitas yang baik adalah yang tetap kritis dan selalu

mengutamakan manfaat serta kebaikan bagi diri sendiri dan masyarakat.

4.2.7 Pengaruh Citra Merek dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan terhadap

Loyalitas Pelanggan

Dari hasil olah data yang dilakukan sebelumnya, citra merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas dimediasi oleh kepuasan pelanggan.
Penelitian oleh Silvia et all., (2024) menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan
memediasi hubungan antara citra merek terhadap loyalitas pelanggan. Dalam
penelitian tersebut, dilakukan pada pelanggan produk Indomie di Kartasura dengan
objek penelitian yang berfokus pada pengaruh citra merek terhadap loyalitas
pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Penelitian tersebut
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memegang peranan penting dalam
memperkuat hubungan antara citra merek dan loyalitas pelanggan. Ketika
pelanggan memiliki persepsi yang baik terhadap citra merek Indomie, mereka
cenderung merasa puas dengan produk tersebut. Kepuasan ini pada akhirnya
berkontribusi pada peningkatan loyalitas pelanggan, di mana pelanggan lebih
memilih untuk tetap menggunakan dan merekomendasikan produk tersebut
dibandingkan dengan merek lain. Temuan ini menegaskan bahwa perusahaan perlu
menjaga dan meningkatkan citra merek yang positif agar dapat menciptakan
kepuasan pelanggan yang tinggi. Dengan demikian, loyalitas pelanggan dapat terus
dipertahankan dan ditingkatkan, yang pada akhirnya berdampak pada keberlanjutan

bisnis perusahaan.
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Sejalan dengan penelitian Nurazis & Nisa (2024) bahwa citra mrek juga
meningkatkan loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai. dalam
hubungan antara citra merek dan loyalitas pelanggan. Dengan kata lain, meskipun
pelanggan memiliki persepsi positif terhadap citra merek, mereka tetap akan
berpindah ke merek lain jika pengalaman penggunaannya tidak memuaskan. Oleh
karena itu, perusahaan tidak bisa hanya mengandalkan pencitraan merek yang kuat,
tetapi juga harus memastikan bahwa produk atau layanan yang diberikan benar-
benar memenuhi harapan pelanggan agar dapat meningkatkan loyalitas.

Dalam pandangan loyalitas pelanggan terhadap layanan QRIS ShopeePay
yang terbentuk melalui kepuasan pelanggan dapat dianggap sebagai bagian dari
muamalah yang sah, selama memenuhi prinsip kehalalan, transparansi, dan
kemanfaatan. Kepuasan yang muncul dari layanan yang jujur, adil, dan inovatif
mencerminkan ihsan (memberikan yang terbaik), baik dari sisi penyedia layanan
maupun pengguna. Loyalitas ini juga bisa menjadi bentuk apresiasi terhadap
manfaat yang diterima dan mendorong peningkatan kualitas layanan. Allah

berfirman dalam QS. Al-Isra: 35:
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a0 ey A el (il 15835 20 G by
Artinya: "Dan sempurnakanlah takaran apabila kamu menakar, dan timbanglah

dengan neraca yang benar. Itulah yang lebih utama (bagimu) dan lebih baik
akibatnya.”

Ayat ini menegaskan pentingnya keadilan dan transparansi dalam transaksi,
termasuk dalam menjaga citra merek layanan digital seperti QRIS ShopeePay. Jika
suatu layanan memberikan pengalaman yang adil dan memuaskan, maka pelanggan

akan merasa dihargai dan cenderung loyal. Sebaliknya, jika layanan tidak
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memenuhi ekspektasi atau memberikan pengalaman yang merugikan, maka
kepercayaan dan loyalitas pelanggan akan menurun. Oleh karena itu, dalam Islam,
loyalitas pelanggan yang didasarkan pada kepuasan dan manfaat nyata sangat
dianjurkan, selama tetap kritis dan tidak berlebihan dalam mengagungkan suatu

merek atau layanan.



BABYV

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan untuk membuktikan pengaruh fitur layanan dan

citra merek terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai

variabel mediasi. Dari pembahasan diatas, dapat disimpulkan bahwa:

1.

Fitur layanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan pada layanan QRIS di aplikasi Shopeepay. Hal tersebut
menunjukkan ketika fitur layanan yang disediakan, seperti kemudahan
akses, keragaman layanan, inovasi produk, dan kenyamanan transaksi,
sesuai dengan kebutuhan pelanggan, maka pelanggan cenderung tetap setia
menggunakan layanan tersebut.

Citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan
secara langsung. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek tidak
memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan, yang
bertentangan dengan beberapa studi sebelumnya namun sejalan dengan
penelitian lain yang menekankan peran kepuasan pelanggan sebagai faktor
mediasi. Meskipun ShopeePay memiliki citra merek yang kuat dan dikenal
luas sebagai layanan dompet digital yang terpercaya, hal tersebut tidak
secara otomatis meningkatkan loyalitas pelanggan. Penelitian ini
mendukung temuan bahwa loyalitas lebih dipengaruhi oleh faktor lain,

seperti kepuasan pelanggan, kualitas produk, pengalaman penggunaan,

100
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manfaat finansial, dan rekomendasi sosial. Dengan demikian, strategi
pemasaran yang hanya berfokus pada citra merek tidak cukup untuk
mempertahankan pelanggan, melainkan perlu dikombinasikan dengan
peningkatan kualitas layanan dan manfaat yang diberikan kepada pengguna.
. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Indikator kesesuaian harapan, minat berkunjung kembali, dan
kesediaan merekomendasikan memainkan peran penting dalam membentuk
loyalitas. Temuan utama menunjukkan bahwa pelanggan yang merasa puas
dengan fitur QRIS pada ShopeePay lebih cenderung merekomendasikan
layanan tersebut kepada orang terdekatnya. Ini menegaskan bahwa
kepuasan pelanggan tidak hanya berdampak pada keputusan penggunaan
individu, tetapi juga berkontribusi terhadap penyebaran informasi positif
melalui word-of-mouth.

Fitur layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan secara langsung. Fitur layanan yang mudah, cepat, aman, dan
inovatif meningkatkan kepuasan pelanggan dengan memberikan
pengalaman yang lebih baik. Kemudahan akses, efisiensi transaksi, serta
nilai tambah seperti promo dan keamanan membuat pelanggan merasa
nyaman dan percaya. Dengan fitur yang sesuai kebutuhan, kepuasan
pelanggan meningkat dan mendorong penggunaan layanan secara
berkelanjutan.

. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan

pelanggan secara langsung. Pelanggan yang memiliki persepsi positif
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terhadap suatu merek cenderung lebih percaya dan nyaman
menggunakannya. Reputasi, kualitas, dan konsistensi merek berperan dalam
meningkatkan kepuasan pelanggan. Merek yang baik menciptakan rasa
aman karena pelanggan yakin produk atau layanannya sesuai harapan.

6. Fitur layanan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan
kepuasan sebagai mediator. Ketika layanan memenuhi ekspektasi,
pelanggan cenderung tetap menggunakan dan merekomendasikannya,
memperkuat citra merek serta menarik pelanggan baru. Oleh karena itu,
inovasi dan responsivitas fitur layanan menjadi kunci dalam membangun
kepuasan dan loyalitas yang berkelanjutan.

7. Citra merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan
kepuasan sebagai mediator. Pelanggan yang memiliki persepsi positif
terhadap merek cenderung merasa puas, yang pada akhirnya meningkatkan
loyalitas mereka. Namun, citra merek saja tidak cukup, pengalaman
penggunaan yang memuaskan tetap menjadi faktor utama dalam

mempertahankan pelanggan.

5.2 Saran

Peneliti menyadari bahwa penelitian ini masih memiliki keterbatasan dan
belum sepenuhnya sempurna, sehingga masih memerlukan penyempurnaan lebih
lanjut. Oleh karena itu, peneliti memberikan beberapa saran dengan harapan dapat
menjadi acuan untuk evaluasi dan perbaikan di masa mendatang. Adapun saran-

saran tersebut adalah sebagai berikut:
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1. Bagi Peneliti
a. Diharapkan penelitian mendatang dapat mengulang kajian terhadap
variabel dalam studi ini dengan melibatkan subjek dan objek yang berbeda.
b. Penelitian selanjutnya disaraknkan untuk mengkaji ulang dengan
menggunakan variabel independen yang berbeda seperti Customer Trust,
system quality and transaction speed, user experience, dan variabel
lainnya.
Tujuan dari hal ini adalah untuk mengidentifikasi variabel yag dapat
memengaruhi kepuasan pelanggan.
2. Bagi Perusahaan
a. Perusahaan perlu  mengoptimalkan  fitur layanan  dengan
mengembangkan fitur QRIS disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan,
yang pada akhirnya mendorong loyalitas pengguna serta meningkatkan
word-of-mouth positif.
b. Berfokus pada pengalaman pengguna, bukan sekadar citra merek,
karena citra merek tidak secara langsung memengaruhi loyalitas
pelanggan. Perusahaan lebih baik perhatian pada penggunaan fitur

aplikasi yang optimal dan memberi dukungan pelanggan yang resposif.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian

Assalamualaikum Wr. Wb

Dengan hormat, saya Fitria Ilma Nadia, mahasiswa Program Studi
Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim
Malang. Saat ini, saya sedang menjalani penelitian untuk tugas akhir (skripsi)
dengan judul "Pengaruh Fitur Layanan dan Citra Merek terhadap Loyalitas
Pelanggan dengan Kepuasan Pelanggan sebagai Variabel Mediasi pada Layanan
QRIS Aplikasi ShopeePay (Studi pada Gen Z Pengguna QRIS Aplikasi ShopeePay
di Kota Malang)." Kuesioner ini bertujuan untuk mengumpulkan data yang
diperlukan dalam penelitian saya. Oleh karena itu, saya sangat mengharapkan
kesediaan Saudara/l untuk berpartisipasi dalam mengisi kuesioner ini. Partisipasi
Saudara/l sangat berarti bagi penelitian ini. Terima kasih atas perhatian dan

kesediaannya.

Kriteria Responden :

1. Responden yang berdomisili di Kota Malang.

2. Responden merupakan pengguna QRIS di Aplikasi ShopeePay yang
tergolong pada usia generasi Z (lahir pada tahun 1997-2012).

3. Responden telah melakukan transaksi sebanyak minimal 2 kali.

4. Minimal berusia 17 Tahun.

Petunjuk Pengisian :
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1. Bacalah setiap butir pernyataan dengan benar dan teliti.
2. Isilah setiap pernyataan dengan jujur dan tepat.
3. Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan pendapat atau

keadaan anda pada salah satu jawaban yang telah tersedia sebagai berikut:

Pilihan Jawaban S
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
3
2
1

Netral (N)
Tidak Setuju (TS)
Sangat Tidak Setuju (STS)

KUESIONER PENELITIAN

Pengaruh Fitur Layanan dan Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan
dengan Kepuasan Pelanggan sebagai Variabel Mediasi pada Layanan QRIS
Apliakasi Shopeepay

(Studi Pada Gen Z Pengguna QRIS Aplikasi Shopeepay di Kota Malang)

A. Identifikasi Responden

1. Email

2. Jenis kelamin

3. Usia

4. Pendapatan Perbulan
5. Frekuensi Pembelian
6. Sumber Informasi

Data Responden Dalam Bentuk Angket

Pertanyaan Jawaban

Email

Jenis Kelamin - Laki-Laki
- Perempuan

Usia - 17 Tahun - 22 Tahun
- 23 Tahun - 27 Tahun
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28 Tahun - 32 Tahun

Domisili

Blimbing
Kedungkandang
Klojen
Lowokwaru

Sukun

Pendapatan Perbulan

<1.000.000
1.000.000 - 2.500.000
>2.500.000

Frekuensi pembelian melalui QRIS di

ShopeePay

1 kali

2-3 kali
4-5 kali
> 5 kali

Darimana anda mengetahui rekomendasi

mengenai fitur QRIS di ShopeePay?

Teman
Keluarga
Media Sosial

Lainnya...

ShopeePay memiliki berbagai macam fitur,

jenis fitur apa yang sering anda gunakan?

Bayar dengan Scan Kode QR
SPinjam

SPayLater

Transfer

ShopeeFood

B. Daftar Pernyataan

Fitur Layanan (X1)
No. Pernyataan Pilihan Jawaban
SS S N TS STS
1. Penggunaan fitur QRIS pada
layanan ShopeePay mempermudah
transaksi.
2. Informasi yang disediakan fitur

QRIS pada layanan ShopeePay ini
jelas dan mudah dipahami.

3. Layanan fitur QRIS di ShopeePay
menyediakan berbagai opsi
pembayaran yang memungkinkan
pengguna untuk bertransaksi di
berbagai merchant dengan mudah.

4. Layanan fitur QRIS di ShopeePay
mempercepat dan mempermudah
transaksi penggunanya.
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ShopeePay menyediakan fitur
pembayaran QRIS yang
memudahkan pengguna dalam
berbagai situasi.

ShopeePay menawarkan fitur
tambahan seperti cashback dan
promosi yang mendukung
pengalaman bertransaksi.

Keragaman fitur QRIS pada
ShopeePay membuatnya lebih
unggul  dibandingkan  dompet
digital lainnya.

Fitur QRIS pada ShopeePay
mempermudah pengguna untuk
melakukan pembayaran tanpa uang
tunai.

QRIS pada ShopeePay
mempermudah  transaksi lintas
platform, baik online maupun
offline.

Citra Merek (X2)

No.

Pernyataan

Pilihan Jawaban

SS

S

N

TS

STS

Fitur QRIS pada ShopeePay
dikenal sebagai layanan dompet
digital yang terpercaya oleh
masyarakat luas.

Fitur QRIS pada ShopeePay
menyediakan  berbagai pilihan
transaksi.

Promo eksklusif QRIS pada
ShopeePay memberikan
pengalaman yang tidak ditemukan
pada layanan lain.

Fitur pengumpulan koin
ShopeePay menambah keunikan
dibandingkan dompet digital lain.

Puas dengan berbagai fitur dan
layanan yang ditawarkan
ShopeePay.

Desain dan tampilan ShopeePay
yang simple membuat pelanggan
nyaman menggunakannya.

Loyalitas Pelanggan (Y)

No.

Pernyataan

Pilihan Jawaban

SS

S

N

TS

STS

Layanan fitur QRIS pada
ShopeePay  selalu  memenuhi
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harapan pelanggan setiap kali
digunakan dalam transaksi.

2. Promo dan cashback yang
didapatkan melalui QRIS pada
ShopeePay meningkatkan
kepuasan dan membuat pelanggan
lebih loyal.

3. ShopeePay  menciptakan  rasa
nyaman dan membuat pelanggan
tetap loyal menggunakannya.

4. Keandalan fitur QRIS pada
layanan = ShopeePay  membuat
pelanggan yakin untuk terus
memilihnya.

5. Menggunakan layanan QRIS di
ShopeePay kedepannya.

6. Bersedia menggunakan fitur QRIS
pada ShopeePay.

7. Berkenan merekomendasikan fitur
QRIS pada ShopeePay kepada
teman atau keluarga.

8. ShopeePay menawarkan  fitur
layanan yang logis dan praktis,
sehingga  pelanggan  merasa
nyaman menyarankannya kepada
orang lain.

9. QRIS pada ShopeePay
memberikan kemudahan untuk
terus menggunakannya dalam
setiap transaksi.

Kepuasan Pelanggan (Z)

No. Pernyataan Pilihan Jawaban

SS S N TS STS

1. Fitur QRIS pada layanan
ShopeePay  selalu  memenuhi
harapan.

2. Kualitas  fitar QRIS  yang
disediakan oleh ShopeePay, seperti
kemudahan  transaksi, selalu
membuat saya puas

3. Saya tertarik menggunakan fitur
QRIS pada layanan ShopeePay.

4. Saya akan merekomendasikan
kepada orang terdekat saya
mengenai  fitur QRIS  pada
ShopeePay.
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Lampiran 2 : Jawaban Responden

Fitur Layanan (X1)

X1.9

X1.8

X1.7

X1.5 | X1.6

X1.4

X1.2 | X1.3

X1.1

No.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48
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49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87
88
89
90
91

92
93
94
95
96
97
98
99

100 | 4
101
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102
103

104 | 4
105
106
107
108
109

110 | 4
111
112

Citra Merek

X2.6

X2.5

X2.4

X2.3

X2.2

X2.1

No.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
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39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
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92
93
94
95
96
97
98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112

Kepuasan Pelanggan (Z2)

Z4

Z3

Z2

Z1

No.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
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29
30

31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
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82
83
84
85
86
87
88
89
90
91

92
93
94
95
96
97
98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112

Loyalitas Pelanggan (Y)

Y.9

Y.8

Y.7

Y.6

Y.5

Y.4

Y2 |Y3

Y.l

No.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
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19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
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72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87
88
89
90
91

92
93
94
95
96
97
98
99

100 | 4
101
102
103

104 | 4
105
106
107
108
109

110 | 4
111
112
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Lampiran 3 : Dokumentasi Kuesioner

PENGARUH FITUR LAYANAN DAN CITRA

MEREK TERHADAP LOYALITAS

PELANGGAN DENGAN KEPUASAN

PELANGGAN SEBAGAI VARIABEL

MEDIASI PADA LAYANAN QRIS DI

APLIKASI SHOPEEPAY 2

Assalamualaikum Wr. Wb Dengan hormat, saya Fitria llma Nadia dari Program Studi I

Lampiran 4 : Hasil Olah Data Smart PLS 3

Uji Pertama Outer Loading

: LAYANAN
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Cross Loading

Discriminant Validity
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.| Fornell-Larcker Criter... | Cross Loadings | Heterotrait-Monotrait .. ‘Zi Heterotrait-Monotrait ... Copy to Clipboard:  gycel Format R Format
CITRA MEREK (X2) FITUR LAYANAN (X1) KEPUASAN PELANGGAN (2) LOYALITAS PELANGGAN (Y)
X1.1 0.685 0.830 0.623 0.702
X12 0.609 0.763 0.625 0.645
X1.3 0671 0.775 0.567 0.639
X14 0.587 0.824 0.575 0612
X1.5 0.636 0.810 0.581 0.626
X1.7 0.702 0.740 0.594 0.569
X18 0.636 0.796 0.650 0.658
X1.9 0.693 0.785 0.651 0.633
X241 0.792 0.621 0579 0512
X2.2 0723 0.624 0613 0.563
xX23 0.775 0.620 0521 0.598
x24 0.770 0.632 0.564 0.549
X2.5 0.754 0.646 0.588 0634
Y1 0.633 0675 0.576 0.778
Y2 0.619 0.664 0572 0.726
Y3 0.654 0.606 0619 0.706
Y5 0578 0.599 0575 0.752
Y6 0573 0.577 0.585 0.714
Y.7 0457 0532 0.632 0.756
Y.8 0435 0.528 0617 0.705
Y9 0458 0.553 0.646 0.756
Z1 0517 0.554 0.797 0.652
2 0.604 0.556 0.786 0.655
23 0.695 0.687 0.785 0.646
4 0.575 0.649 0.819 0.652
Uji Diskriminant Validity — fornell-lacker criterion
Discriminant Validity
[=] Fornell-Larcker Criter... | Cross Loadings |[=] Heterotrait-Monotrait 4 Heterotrait-Monotrait ... | CoPY 1o Clipboard: | pycel Format R Format
CITRA MEREK (X2)  FITUR LAYANAN (X1) KEPUASAN PELANGGAN (Z) LOYALITAS PELANGGAN (Y)
{ CITRA MEREK (X2) 0.763
FITUR LAYANAN (X1) 0.825 0.791
KEPUASAN PELANGGAN (Z) 0.753 0.770 0.797
LOYALITAS PELANGGAN (Y) 0.751 0.805 0.817 0.737
Konstruk Reliabilitas dan validitas
Construct Reliability and Validity
Copy to Clipboard:  pycel Format R Format

=] Matrix |1i¥ Cronbach’s Alpha

Composite Reliability

Average Variance Extract...

Cronbach's Alpha

rho_A Composite Reliability

Average Variance Extracted (AVE)

iCITRA ME... 0.820 0.820 0.874 0.582!
FITUR LA... 0914 0.915 0.930 0.626
KEPUASA... 0.809 0.809 0.874 0.635
LOYALITA... 0.880 0.880 0.905 0.543




Inner model — R-Square
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R Square
| Matrix % RSquare |z R Square Adjusted Copy to Clipboard:  pycq| Format R Format
R Square R Square Adjusted
KEPUASAN PELANGGAN (Z) 0.637 0.630¢
LOYALITAS PELANGGAN (Y) 0.747 0.740
Inner model — Path Coefficient
Path Coefficients
| Mean, STDEV, T-Values, P-... |[Z] Confidence Intervals | =] Confidence Intervals Bias ... || Samples COPYto Clipboard: ' pycel Format R Format
QOriginal Sample {0) Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistic... P Values
EC\TRA MEREK (X2) -> KEPUASAN PELANGGAN (Z) 0.368 0.357 0.108 3.407 0.001
CITRA MEREK (X2) -> LOYALITAS PELANGGAN (Y) 0.104 0.112 0.123 0.847 0.398
FITUR LAYANAN (X1) -> KEPUASAN PELANGGAN (Z) 0.466 0.470 0.109 4.280 0.000
FITUR LAYANAN (X1) -> LOYALITAS PELANGGAN (Y) 0.369 0.366 0.116 3.190 0.002
KEPUASAN PELANGGAN (Z) -> LOYALITAS PELANGGAN (Y) 0.454 0.451 0.104 4.359 0.000
Inner model — F-Square
f Square
| Matrix f Square Copy to Clipboard: | el Format R Format
CITRA MEREK (X2) FITUR LAYANAN (X1) KEPUASAN PELANGGAN (Z) LOYALITAS PELANGGAN (Y)
fC\TRA MEREK (X2) 0.119 0.012
FITUR LAYANAN (X1) 0.191 0.144
KEPUASAN PELANGGAN (Z) 0.297
LOYALITAS PELANGGAN (Y)
Uji Mediasi — Specific Indirect Effects
Specific Indirect Effects
| Mean, STDEV, T-Values, P-... | |-] Confidence Intervals | [] Confidence Intervals Bias ... | ] Samples |CoPYyto Clipboard:  gxcel Format R Format
Original ...  Sample ... Standard ... T Statistics ... P Values
CITRA MEREK (X2) -> KEPUASAN PELANGGAN (Z) -> LOYALITAS PELANGGAN (Y) 0.167 0.160 0.060 2784 0.006
FITUR LAYANAN (X1) -> KEPUASAN PELANGGAN (Z) -> LOYALITAS PELANGGAN (Y) 0.212 0.211 0.069 3.061 0.002
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