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ABSTRAK

Choiril Anam Faturochim. 2024, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Keterikatan Pelanggan dan
Kualitas Pelayanan terhadap Pembelian Berulang Dimediasi oleh
Kepuasan Pelanggan (Pada PT Proligens)”
Pembimbing
Kata Kunci : Keterikatan pelanggan, kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan,
pembelian
berulang, industri pemasangan listrik

PT Proligens sebagai salah satu perusahaan pemasangan instalasi listrik lokal di
Kota Malang dihadapkan pada tantangan persaingan yang semakin ketat dan penurunan
tingkat keterikatan pelanggan serta kualitas pelayanan yang bervariasi dari pesaing. Tujuan
penelitian mencakup analisis terhadap pengaruh langsung keterikatan pelanggan dan
kualitas pelayanan terhadap pembelian berulang, serta peran mediasi kepuasan pelanggan
dalam hubungan tersebut.

Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan
explanatory research. Sampel sebanyak 150 responden dipilih menggunakan teknik
purposive sampling, dan data dikumpulkan melalui kuesioner dan dokumentasi. Analisis
data dilakukan menggunakan Partial Least Square (PLS) dengan bantuan software
smartPLS. Variabel penelitian ini adalah keterikatan pelanggan (X1), kualitas pelayanan
(X2), kepuasan pelanggan (Z), dan pembelian berulang ()

Hasil penelitian menunjukkan bahwa keterikatan pelanggan memiliki pengaruh
signifikan terhadap minat pembelian ulang, sementara kualitas pelayanan tidak secara
langsung memengaruhi minat pembelian ulang. Namun, kepuasan pelanggan memiliki
dampak yang signifikan terhadap minat pembelian ulang. Temuan penelitian menegaskan
bahwa kepuasan pelanggan memainkan peran penting sebagai mediator antara keterikatan
pelanggan dan minat pembelian ulang, serta antara kualitas pelayanan dan minat pembelian
ulang.
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ABSTRACT

Choiril Anam Faturochim. 2024, UNDERGRADUATE THESIS. Title: “The Influence of
Customer Attachment and Service Quality on Repeat Purchases
Mediated by Customer Satisfaction (at PT Proligens) ”
Advisor :
Keywords : Customer attachment, service quality, customer satisfaction, repeat
purchase,
electrical installation industry.

PT Proligens as one of the local electrical installation companies in Malang
City is faced with the challenges of increasingly fierce competition and decreasing
levels of customer interest as well as varying service quality from competitors. The
research objectives include analysis of the direct influence of customer interest and
service quality on repeat purchases, as well as the mediating role of customer
satisfaction in this interrelation.

The research method conducted is quantitative research with an
explanatory research approach. A sample of 150 respondents was selected using a
purposive sampling technique, and the data was collected through questionnaires
and documentation. The data analysis was carried out using Partial Least Square
(PLS) with the help of smartPLS software. The variables of this research are
customer interest (X1), service quality (X2), customer satisfaction (Z), and repeat
purchases (Y).

The research results show that customer interest has a significant influence
on repurchase intention, while service quality doesn’t directly influence repurchase
intention. However, customer satisfaction has a significant impact on repurchase
intention. The research findings confirm that customer satisfaction plays an
important role as a mediator between customer interest and repurchase intention,
as well as between service quality and repurchase intention.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kebutuhan listrik secara global terus meningkat setiap tahunnya. Pada
tahun 2022, kebutuhan listrik global mencapai 28.277 TWh dan meningkat
2,5% dari tahun sebelumnya (International Energy System, 2023).
Pertumbuhan kebutuhan listrik global didorong oleh berbagai faktor, antara
lain pertumbuhan ekonomi, peningkatan jumlah penduduk, urbanisasi, dan
perkembangan teknologi. International Energy System (2023) melaporkan
diperkirakan kebutuhan listrik global akan mencapai 40.000 TWh pada tahun
2030. Fenomena peningkatan kebutuhan listrik juga terjadi di Indonesia.

Kebutuhan listrik di Indonesia terus meningkat seiring dengan
pertumbuhan ekonomi dan peningkatan jumlah penduduk. Pada tahun 2022,
kebutuhan listrik di Indonesia mencapai 183,41 juta barel setara minyak
(BOE) dan meningkat 7,92% dari tahun sebelumnya. Kebutuhan listrik di
Indonesia terus meningkat seiring dengan pertumbuhan ekonomi dan
peningkatan jumlah penduduk. Pemerintah menargetkan kebutuhan listrik di
Indonesia akan mencapai 273,88 juta BOE pada tahun 2030. Konsumsi listrik
di Indonesia didominasi oleh sektor rumah tangga yakni sebesar 71,36 juta
BOE dan diikuti oleh sektor industri sebanyak 69,62 juta BOE serta sektor

komersial dan publik sebesar 42,43 juta BOE (Kementerian ESDM, 2023).



Salah satu alternatif untuk penyelarasan peningkatan kebutuhan listrik
adalah jasa instalasi listrik baik skala rumah tangga maupun industri. Jasa
instalasi listrik dapat membantu meningkatkan efisiensi penggunaan listrik
dan mengurangi beban jaringan listrik. Instalasi listrik yang baik dan benar
dapat membantu menghemat energi listrik. Hal ini karena instalasi listrik
yang baik akan mengurangi terjadinya kehilangan energi listrik (Gur, 2018).
Selain itu, instalasi listrik yang baik juga dapat mencegah terjadinya
kebakaran akibat korsleting listrik. Penggunaan jasa dengan tenaga ahli
instalasi listrik akan memastikan bahwa instalasi listrik dilakukan dengan
baik dan benar sesuai dengan standar keselamatan (Yuniarti dkk, 2018:5).

Semakin menjamurnya jasa industri pemasangan listrik menciptakan
tingkat persaingan yang tinggi di pasar. Banyaknya perusahaan yang
menyediakan layanan tersebut menghasilkan konsumen yang memiliki
beragam opsi untuk memilih penyedia layanan terbaik. Persaingan yang ketat
mendorong untuk terus meningkatkan inovasi dan efisiensi operasional guna
memenangkan dan mempertahankan pelanggan. Hal ini juga dapat
menghasilkan penurunan harga dalam upaya meningkatkan daya saing
sehingga memberikan konsumen manfaat ekonomis. Sementara itu,
perusahaan dalam industri pemasangan listrik harus terus beradaptasi dan
berinovasi untuk tetap relevan di tengah persaingan yang semakin intensif.

Salah satu tolok ukur kinerja dalam industri pemasangan listrik adalah
tingkat pembelian berulang oleh pelanggan. Menurut Dawes dkk (2015:23)

pembelian berulang adalah perilaku konsumen yang melakukan pengulangan



pembelian produk atau layanan dari suatu perusahaan atau merek tertentu.
Fenomena pembelian berulang menggambarkan kepercayaan terhadap
kualitas produk atau layanan yang diberikan oleh perusahaan. Pembelian
berulang sebagai suatu tindakan yang mengindikasikan loyalitas menciptakan
hubungan jangka panjang antara konsumen dan penyedia jasa atau produk.
Motivasi di balik pembelian berulang dapat melibatkan kepuasan terhadap
pengalaman sebelumnya, konsistensi produk atau layanan, serta nilai tambah
yang dirasakan (Chiu, 2014:23).

Sejalan dengan topik penelitian, ketika pelanggan merasa puas dengan
instalasi dan pemeliharaan listrik yang diberikan oleh suatu perusahaan,
pelanggan cenderung melakukan pembelian berulang untuk kebutuhan jasa
listrik yang terus muncul seiring waktu. Menurut Sembiring & Suharyono
(2014:15) tingkat pembelian berulang menciptakan dasar pelanggan setia
yang dapat menjadi aset berharga bagi perusahaan. Perusahaan yang mampu
mempertahankan dan meningkatkan tingkat pembelian berulang dianggap
berhasil membangun reputasi yang baik di pasar dan dapat mengandalkan
dukungan setia dari pelanggan. Pembelian berulang dapat dipengaruhi secara
positif oleh tingkat kepuasan pelanggan karena kepuasan menciptakan
loyalitas, membangun hubungan jangka panjang, dan mendorong konsumen
untuk secara konsisten memilih dan mempercayai penyedia jasa yang
menyediakan layanan berkualitas (Adhari, 2021:14).

Kepuasan pelanggan merupakan refleksi dari sejauh mana harapan

dan kebutuhan pelanggan terpenuhi oleh suatu produk atau layanan.



Kepuasan pelanggan melibatkan pengalaman positif yang dialami pelanggan
selama interaksi dengan perusahaan, mulai dari pembelian hingga purna jual
(Rani, 2016:13). Kepuasan pelanggan menciptakan hubungan jangka panjang
antara pelanggan dan perusahaan serta berpotensi untuk menciptakan
loyalitas pelanggan, mendukung promosi positif melalui mulut ke mulut, dan
memberikan dasar yang kuat bagi pertumbuhan bisnis jangka panjang.

Kepuasan pelanggan berperan penting dalam membangun reputasi
perusahaan dan mempertahankan pangsa pasar, termasuk industri jasa
pemasangan listrik. Pelanggan yang puas dapat menjadi pelanggan setia,
memberikan dukungan berkelanjutan dan bahkan merekomendasikan
perusahaan kepada orang lain sehingga membantu meningkatkan basis
pelanggan. Perusahaan dengan kepuasan pelanggan yang tinggi dapat
mengurangi tingkat churn atau kehilangan pelanggan sehingga dapat
meningkatkan stabilitas pendapatan dan mengurangi biaya akuisisi pelanggan
baru (Devriendt dkk, 2021:132). Kepuasan pelanggan dalam industri
pemasangan listrik dapat dipengaruhi oleh dua faktor yakni keterikatan
pelanggan terhadap perusahaan yang melibatkan loyalitas dan keterlibatan
emosional, serta kualitas pelayanan yang mencakup responsivitas perusahaan
terhadap kebutuhan pelanggan, kejelasan komunikasi, dan keterampilan
teknis dalam pemasangan listrik.

Menurut Levi & Hino (2016:28) keterikatan pelanggan adalah konsep
yang mencakup loyalitas dan keterlibatan emosional pelanggan terhadap

suatu perusahaan atau merek. Secara esensial, tingkat keterikatan



mencerminkan sejauh mana pelanggan merasa terhubung, setia, dan puas
dengan pengalaman yang diberikan oleh perusahaan. Ketika pelanggan
merasakan keterikatan, mereka cenderung memilih kembali produk atau
layanan dari perusahaan yang sama bahkan dalam menghadapi variasi harga
atau promosi pesaing. Keterikatan juga mencakup aspek emosional di mana
pelanggan dapat merasakan identifikasi dengan nilai dan misi perusahaan,
menciptakan hubungan yang lebih dalam (Alvarez & Fournier, 2016:123).
Pengelolaan keterikatan pelanggan menjadi suatu prioritas bagi perusahaan
yang ingin membangun fondasi yang kuat untuk pertumbuhan dan
kesuksesan jangka panjang.

Tingkat keterikatan pelanggan menciptakan landasan loyalitas yang
kuat dan membuat pelanggan lebih cenderung memilih kembali layanan
pemasangan listrik dari perusahaan yang telah dipercaya. Grewal dkk
(2017:2) menyatakan keterikatan pelanggan dapat menghasilkan dukungan
berkelanjutan dan meningkatkan kestabilan pendapatan perusahaan.
Pelanggan dapat mengembangkan hubungan emosional dengan perusahaan,
menciptakan identifikasi dengan nilai-nilai dan misi perusahaan melalui
keterikatan sehingga memiliki resistensi yang lebih tinggi terhadap tawaran
dari pesaing. Keterikatan pelanggan bukan hanya tentang transaksi,
melainkan menciptakan hubungan yang berkesinambungan sehingga menjadi
fondasi keberlanjutan dan pertumbuhan perusahaan dalam industri
pemasangan listrik (Jaakkola & Alexander, 2014:15).

Keterikatan pelanggan memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap



kecenderungan pelanggan untuk melakukan pembelian berulang dalam
industri jasa pemasangan listrik. Pelanggan yang merasakan keterikatan
memiliki tingkat kepuasan yang tinggi terhadap layanan yang diberikan oleh
perusahaan dan menciptakan landasan positif untuk pembelian berulang
(Pansari & Kumar, 2017:13). Keterikatan pelanggan menciptakan tingkat
kepercayaan yang tinggi membuat pelanggan merasa yakin akan menerima
pelayanan yang konsisten dan berkualitas setiap kali memilih perusahaan
tersebut.

Faktor lain yang mempengaruhi pembelian berulang dan kepuasan
pelanggan selain keterikatan pelanggan adalah kualitas pelayanan. Kualitas
pelayanan adalah ukuran sejauh mana suatu perusahaan memenuhi atau
melampaui harapan pelanggan selama seluruh siklus interaksi dengan
perusahaan (Prasetya, 2022:23). Menurut Prakash (2019:16), kualitas
pelayanan mencakup aspek teknis seperti keahlian dan efisiensi dalam
memberikan layanan serta elemen emosional seperti responsivitas,
keramahan, dan ketersediaan untuk membantu. Pelayanan yang berkualitas
menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan, membangun kepercayaan
dan meningkatkan kepuasan. Kualitas pelayanan dapat diukur melalui
pemenuhan kebutuhan pelanggan, ketepatan waktu, dan kemudahan
komunikasi (Auliya, 2016:32). Perusahaan yang fokus pada peningkatan
kualitas pelayanan memiliki potensi untuk menciptakan hubungan jangka
panjang dengan pelanggan, meningkatkan loyalitas, dan mendapatkan

keunggulan kompetitif di pasar.



Kualitas pelayanan yang tinggi dalam pemasangan listrik menjamin
bahwa pekerjaan dilakukan dengan profesionalisme, keahlian, dan sesuai
standar, menghindarkan pelanggan dari risiko masalah teknis atau keamanan
di kemudian hari. Pada industri yang berkaitan dengan keamanan dan
kenyamanan seperti pemasangan listrik, kualitas pelayanan menjadi aspek
penting karena kesalahan atau kelalaian dapat memiliki konsekuensi serius
bagi pelanggan (Othman dkk, 2020:15). Perusahaan pemasangan listrik dapat
meningkatkan efisiensi operasional, mengurangi tingkat keluhan, dan
meminimalkan risiko kesalahan dalam layanan melalui peningkatan kualitas
pelayanan.

Penelitian ini memilih PT. Proligens sebagai objek penelitian karena
perusahaan ini memiliki profil yang menarik dan memiliki perbedaan yang
potensial untuk diteliti. PT. Proligens merupakan penyedia jasa pemasangan
instalasi listrik lokal di Kota Malang. Perusahaan ini memiliki sejarah
panjang dan reputasi yang baik dalam industri pemasangan instalasi listrik.
Keberhasilan dan keberlanjutan perusahaan ini selama ini menunjukkan
adanya strategi bisnis yang efektif dan daya saing yang tinggi di pasar lokal.
Perbedaan yang menarik antara PT. Proligens dengan perusahaan lain di
industri ini dapat ditemukan dalam pendekatan yang digunakan terhadap
kualitas layanan. PT. Proligens dikenal karena komitmen terhadap pelayanan
pelanggan yang unggul dan kualitas instalasi listrik yang tinggi. Pendekatan
tersebut menciptakan  keunikan tersendiri dalam  menarik  dan

mempertahankan pelanggan. Keahlian teknis yang dimiliki oleh tim PT.



Proligens, bersama dengan orientasi pada kepuasan pelanggan, membedakan
perusahaan ini dari pesaing.

PT. Proligens sebagai salah satu penyedia jasa pemasangan instalasi
listrik lokal di Kota Malang menghadapi permasalahan, salah satunya adalah
adanya penurunan tingkat keterikatan pelanggan akibat persaingan yang
semakin ketat di industri ini. PT. Proligens mengalami kesulitan
mempertahankan loyalitas pelanggan karena adanya variasi layanan dari
pesaing yang menawarkan opsi yang lebih menarik. Kondisi tersebut memicu
penurunan pembelian berulang karena pelanggan lebih rentan beralih ke
penyedia jasa yang menawarkan kepuasan lebih tinggi atau manfaat
tambahan.

Permasalahan lain yang terjadi adalah terkait dengan kualitas
pelayanan PT. Proligens menghadapi kendala dalam memberikan layanan
yang konsisten, responsif, atau memenuhi standar kualitas yang diharapkan
oleh pelanggan, hal ini merugikan tingkat kepuasan pelanggan. Kekecewaan
pelanggan terhadap kualitas pelayanan menjadi hambatan bagi keterikatan
yang kuat sehingga mempengaruhi kecenderungan untuk melakukan
pembelian berulang. Oleh karena itu, dalam menghadapi persaingan, PT.
Proligens perlu memfokuskan upaya pada peningkatan kualitas pelayanan
dan strategi yang membangun serta memelihara keterikatan pelanggan untuk
memastikan kelangsungan bisnis dan pertumbuhan jangka panjangnya.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Dharma &

Singh (2023:24) menunjukkan bahwa keterikatan pelanggan dan kualitas
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pelayanan memiliki dampak yang signifikan terhadap pembelian berulang.
Hasil penelitian tersebut menunjukkan terdapat kesenjangan pengetahuan
atau research gap terkait dengan peran kepuasan pelanggan sebagai mediator
dalam hubungan antara keterikatan pelanggan, kualitas pelayanan, dan
pembelian berulang. Penelitian sebelumnya lebih fokus pada hubungan
langsung antara keterikatan pelanggan dan kualitas pelayanan dengan
pembelian berulang, tanpa mengeksplorasi secara mendalam bagaimana
kepuasan pelanggan dapat memediasi pengaruh keterikatan pelanggan dan
kualitas pelayanan terhadap kecenderungan pembelian berulang.
Berdasarkan perumusan dasar pengetahuan dan adanya research gap,
maka peneliti menemukan minat yang kuat untuk mengangkat topik fokus
penelitian berjudul “Pengaruh Keterikatan Pelanggan Dan Kualitas
Pelayanan Terhadap Pembelian Berulang di Mediasi Oleh Kepuasan
Pelanggan (Pada PT Proligens)”.
Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang yang sudah dipaparkan secara
detail di atas, maka peneliti menyusun beberapa rumusan masalah dalam
penelitian ini sebagai berikut:
1. Sejauh mana keterikatan pelanggan mempengaruhi tingkat niat pembelian
berulang oleh konsumen PT Proligens di Kota Malang?
2. Sejauh mana kualitas pelayanan memengaruhi tingkat niat pembelian
berulang oleh konsumen PT Proligens di Kota Malang?

3. Sejauh mana kepuasan pelanggan memengaruhi tingkat niat pembelian
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berulang oleh konsumen PT Proligens di Kota Malang?

4. Sejauh mana keterikatan pelanggan memengaruhi niat pembelian

berulang, dengan kepuasan pelanggan berperan sebagai variabel mediasi,

pada konsumen PT Proligens di Kota Malang?

5. Sejaun mana kualitas pelayanan memengaruhi pembelian berulang,

dengan kepuasan pelanggan berperan sebagai variabel mediasi, pada

konsumen PT Proligens di Kota Malang?

Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.3.1. Tujuan penelitian

Berdasarkan beberapa rumusan masalah yang diajukan, maka

peneliti menyusun tujuan penelitian secara detail sebagai berikut:

1.

Menganalisis dan menilai seberapa besar keterikatan pelanggan
mempengaruhi pembelian berulang pada konsumen PT Proligens

Kota Malang.

. Menganalisis dan menilai seberapa besar kualitas pelayanan

mempengaruhi pembelian berulang pada konsumen PT Proligens
Kota Malang.

Menganalisis dan menilai seberapa besar kepuasan pelanggan
mempengaruhi pembelian berulang pada konsumen PT Proligens

Kota Malang.

. Menganalisis dan menilai seberapa besar keterikatan pelanggan

mempengaruhi pembelian berulang dengan kepuasan pelanggan

sebagai variabel mediasi pada konsumen PT Proligens Kota
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Malang.

5. Menganalisis dan menilai seberapa besar kualitas pelayanan

mempengaruhi pembelian berulang dengan kepuasan pelanggan
sebagai variabel mediasi pada konsumen PT Proligens Kota

Malang.

1.3.2. Manfaat Penelitian

1321

1.3.2.2

Manfaat Teoritis

Penelitian ini  memberikan kontribusi teoritis dengan
menyelidiki pengaruh keterikatan pelanggan, kualitas pelayanan,
dan kepuasan pelanggan terhadap pembelian berulang, serta
menjelaskan hubungan kompleks antara keterikatan pelanggan
dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Hasil
penelitian ini dapat memperkaya literatur di bidang manajemen
pemasaran dan perilaku konsumen, memberikan pemahaman lebih
mendalam tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian berulang.
Manfaat Praktis

Penelitian ini memberikan wawasan berharga kepada
Perusahaan jasa instalasi Listrik dalam mengoptimalkan strategi
pemasaran dan pelayanan pelanggan mereka. Dengan memahami
sejaun mana Kketerikatan, kualitas pelayanan, dan kepuasan
pelanggan berkontribusi terhadap pembelian berulang, perusahaan

dapat merancang program-program yang lebih efektif untuk
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meningkatkan retensi pelanggan dan meningkatkan kepuasan
konsumen.
Manfaat bagi Perusahaan

Hasil penelitian ini dapat memberikan panduan yang
konkret untuk PT. Proligens dalam meningkatkan hubungan dengan
pelanggan dan meningkatkan kualitas layanan mereka. Dengan
mengetahui dampak keterikatan pelanggan dan kepuasan pelanggan
sebagai variabel mediasi terhadap pembelian berulang, perusahaan
dapat mengidentifikasi area-area perbaikan yang spesifik dan
mengimplementasikan strategi yang lebih terarah untuk
meningkatkan loyalitas pelanggan dan performa bisnis mereka

secara keseluruhan.
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1.4 Hasil Penelitian Terdahulu

Penelitian ini memiliki persamaan dengan penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Sharma dan Singh (2023) dalam aspek variabel yang
dipertimbangkan yaitu keterikatan pelanggan, pembelian berulang, dan
kepuasan pelanggan. Perbedaannya terletak pada lingkup penelitian yang
lebih spesifik yakni pada perusahaan PT Proligens, serta pada konteks dan
populasi yang berbeda yaitu konsumen di Malang. Metode penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif, penyebaran kuesioner, dan analisis
SEM-PLS. Perbandingan penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi yang unik dan relevan terkait hubungan antara variabel-variabel
tersebut di dalam konteks perusahaan dan populasi tertentu, membuktikan
bahwa belum ada penelitian sebelumnya yang secara mendalam membahas
isu yang sama pada lingkup yang spesifik dan lokal.

Penelitian ini memiliki persamaan dengan penelitian terdahulu oleh
Amoako dkk (2021) dalam aspek variabel yang dipertimbangkan, seperti
kualitas pelayanan, niat pembelian berulang dan kepuasan pelanggan.
Perbedaannya terletak pada konteks dan industri yang berbeda, yaitu pada
perusahaan PT Proligens yang beroperasi dalam industri yang mungkin
memiliki karakteristik yang berbeda dengan KFC. Selain itu, metode analisis
yang berbeda yaitu SEM-PLS akan digunakan dalam penelitian mendatang
untuk memberikan keunikan dan kontribusi yang lebih spesifik terkait

hubungan antar variabel. Dengan memfokuskan pada konteks lokal dan

13
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spesifik industri, penelitian ini bertujuan membuktikan bahwa belum ada
penelitian sebelumnya yang secara komprehensif membahas isu yang sama
dalam kerangka dan populasi yang ditentukan.

Penelitian ini memiliki persamaan dengan penelitian terdahulu oleh
Pandiangan dkk (2021) dalam aspek variabel kepuasan pelanggan dan niat
pembelian berulang. Namun, perbedaannya terletak pada variabel keterikatan
pelanggan, kualitas pelayanan, dan konteks penelitian yang berfokus pada
konsumen PT Proligens di industri yang mungkin memiliki karakteristik yang
berbeda dengan Shopee. Metode analisis yang digunakan juga berbeda,
dengan pendekatan SEM-PLS, memberikan kontribusi penelitian yang lebih
mendalam dan spesifik terkait hubungan antar variabel. Dengan
menitikberatkan pada konteks lokal dan industri yang lebih terfokus,
penelitian ini bertujuan membuktikan bahwa belum ada penelitian
sebelumnya yang menggali isu yang sama secara menyeluruh dalam kerangka
yang ditentukan.

Penelitian yang diusulkan memiliki persamaan dengan penelitian
terdahulu oleh Balakrishnan & Christopher (2024) dalam hal variabel kualitas
layanan, kepuasan pelanggan, dan niat pembelian berulang. Namun,
perbedaannya terletak pada konteks penelitian yang berfokus pada PT
Proligens dan industri tertentu, sedangkan penelitian terdahulu
menitikberatkan pada maskapai penerbangan di India. Variabel keterikatan
pelanggan juga menjadi penambahan penting dalam penelitian mendatang.

Selain itu, metode analisis yang digunakan, yaitu SEM-PLS, memberikan
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keunggulan analitis yang lebih canggih dan khusus dibandingkan dengan
SPSS yang digunakan dalam penelitian sebelumnya.

Penelitian yang direncanakan memiliki persamaan dengan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Jasin dkk (2023) dalam aspek variabel kualitas
pelayanan, kepuasan pelanggan, dan niat pembelian berulang. Namun,
perbedaannya terletak pada fokus variabel keterikatan pelanggan yang
menjadi tambahan signifikan dalam penelitian mendatang. Konteks penelitian
juga berbeda, dengan PT Proligens sebagai perusahaan yang menjadi pusat
perhatian, sedangkan penelitian sebelumnya lebih terfokus pada niat
pembelian ulang di kalangan UMKM. Metode analisis yang akan digunakan,
yaitu SEM-PLS, juga menunjukkan kemajuan analitis yang lebih canggih dan
dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang interaksi antar
variabel.

Berdasarkan perbandingan dengan penelitian-penelitian terdahulu,
maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini memiliki persamaan dengan
beberapa penelitian terdahulu yang mengeksplorasi variabel-variabel serupa,
seperti keterikatan pelanggan, kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, dan
niat pembelian berulang. Meskipun terdapat konsistensi dalam variabel yang
diteliti, perbedaan utama terletak pada konteks dan populasi penelitian yang
lebih spesifik, seperti fokus pada PT Proligens dan konsumen di Malang.
Metode analisis yang lebih canggih yaitu SEM-PLS juga diharapkan
memberikan kontribusi yang lebih mendalam dalam memahami hubungan

antar variabel.
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1.5 Kajian Teori
1.5.1. Keterikatan Pelanggan
1.5.1.1 Pengertian Keterikatan pelanggan

Rosado-Pinto & Loureiro (2020:187) mendefinisikan
keterikatan pelanggan sebagai suatu konsep yang menggambarkan
tingkat keterlibatan dan keterlibatan pelanggan dengan suatu merek.
Keterikatan pelanggan yang tinggi berarti pelanggan memiliki
hubungan emosional yang kuat dengan merek tersebut. Keterikatan
pelanggan tidak hanya terbatas pada hubungan emosional antara
pelanggan dan merek. Shawky dkk (2020:570) menambahkan
bahwa keterikatan pelanggan juga mencakup interaksi dan
komunikasi yang terjadi antara pelanggan dan bisnis. Interaksi dan
komunikasi ini dapat dilakukan melalui berbagai saluran, baik
secara langsung, online, maupun melalui media sosial.

Keterikatan pelanggan adalah suatu ukuran penting bagi
bisnis. Bisnis yang berhasil membangun keterikatan pelanggan yang
tinggi akan memiliki keunggulan kompetitif yang signifikan.
Pelanggan yang puas, loyal, dan bersedia untuk merekomendasikan
merek tersebut akan menghasilkan pendapatan yang lebih tinggi,
biaya yang lebih rendah, dan risiko yang lebih rendah (Lim dKkk,
2022:450).

Berdasarkan ketiga pengertian tersebut, dapat disimpulkan

bahwa keterikatan pelanggan adalah suatu konsep yang kompleks
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yang mencakup berbagai aspek, termasuk hubungan emosional,
interaksi, komunikasi, dan keberhasilan bisnis.
Aspek-Aspek Keterikatan Pelanggan
Aspek-aspek keterikatan pelanggan adalah berbagai faktor
yang mempengaruhi tingkat keterikatan pelanggan dengan suatu
merek. Menurut Matusinska & Zapletalova (2021:101) aspek-aspek
tersebut dapat dibagi menjadi dua kategori utama, yaitu aspek
emosional dan aspek rasional.
1) Aspek Emosional
Aspek emosional adalah aspek yang berkaitan dengan
perasaan dan emosi pelanggan terhadap suatu merek. Aspek
emosional ini mencakup:
a. Kepuasan
Kepuasan adalah tingkat sejauh mana harapan pelanggan
terpenuhi. Pelanggan yang puas akan merasa senang dan
puas dengan pengalamannya dengan suatu merek.
b. Loyalitas
Loyalitas adalah kecenderungan pelanggan untuk terus
menggunakan suatu merek. Pelanggan yang loyal akan terus
membeli produk atau layanan dari merek tersebut, bahkan
jika ada merek lain yang menawarkan produk atau layanan
yang lebih baik.

¢. Rekomendasi
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Rekomendasi menunjukkan sejauh mana pelanggan bersedia
merekomendasikan suatu merek kepada orang lain, yang
dipengaruhi oleh tingkat kepuasan pelanggan. Tingkat
kepuasan dan loyalitas pelanggan dapat mempengaruhi
kecenderungan untuk memberikan rekomendasi positif
terhadap suatu merek kepada teman atau keluarga. Pelanggan
yang merasa puas dan setia memiliki kecenderungan lebih
tinggi untuk memberikan rekomendasi mengenai suatu
merek kepada orang lain.
2) Aspek Rasional
Aspek rasional adalah aspek yang berkaitan dengan

pertimbangan dan keputusan rasional pelanggan terhadap suatu

merek. Aspek rasional ini mencakup:

a. Manfaat
Manfaat adalah nilai yang dirasakan pelanggan dari suatu
merek. Pelanggan yang merasakan manfaat yang besar dari
suatu merek akan lebih cenderung untuk terlibat dengan
merek tersebut.

b. Kemudahan
Kemudahan adalah tingkat kemudahan yang dialami
pelanggan dalam menggunakan suatu merek. Pelanggan
yang merasa mudah dalam menggunakan suatu merek akan

lebih cenderung untuk terlibat dengan merek tersebut.
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c. Kesesuaian
Kesesuaian adalah tingkat kesesuaian antara merek dengan
kebutuhan dan keinginan pelanggan. Pelanggan yang merasa
merek tersebut sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya
akan lebih cenderung untuk terlibat dengan merek tersebut.
Aspek-aspek keterikatan pelanggan ini saling berkaitan
dan saling mempengaruhi. Misalnya, kepuasan pelanggan yang
tinggi dapat meningkatkan loyalitas dan rekomendasi pelanggan.
Manfaat yang besar dari suatu merek dapat meningkatkan
kemudahan dan kesesuaian merek tersebut.
1.5.1.3 Proses Keterikatan Pelanggan
Proses keterikatan pelanggan adalah proses yang
berkelanjutan yang melibatkan berbagai tahapan. Tahapan-tahapan
tersebut menurut Alvarez-Milan dkk (2018:65) dibagi menjadi tiga
fase utama, yaitu:
1) Perkenalan
Fase perkenalan dimulai ketika pelanggan pertama kali
berinteraksi dengan suatu merek. Pada fase ini, bisnis perlu
menarik perhatian pelanggan dan membangun ketertarikan awal.
Hal ini dapat dilakukan dengan berbagai cara, seperti membuat
iklan yang menarik, menciptakan konten yang menarik dan

memberikan penawaran yang menarik.
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2) Interaksi
Fase interaksi dimulai ketika pelanggan mulai
berinteraksi dengan suatu merek secara lebih aktif. Pada fase ini,
bisnis perlu memberikan pengalaman yang positif dan bermakna
bagi pelanggan. Hal ini dapat dilakukan dengan berbagai cara,
seperti menyediakan layanan pelanggan yang berkualitas,
membuat produk atau layanan yang berkualitas dan menciptakan
pengalaman yang personal.
3) Kesetiaan
Fase kesetiaan dimulai ketika pelanggan mulai
membentuk hubungan yang kuat dengan suatu merek. Pada fase
ini, bisnis perlu mempertahankan dan meningkatkan keterikatan
pelanggan. Hal ini dapat dilakukan dengan berbagai cara, seperti
memberikan program loyalitas, mendengarkan umpan balik
pelanggan dan melakukan inovasi secara berkelanjutan.
1.5.1.4 Strategi Membangun Keterikatan Pelanggan
Ada berbagai strategi yang dapat digunakan oleh bisnis
untuk membangun keterikatan pelanggan. Strategi keterikatan
pelanggan yang digunakan oleh Alvarez-Milan dkk (2018:68)
antara lain:
1) Personalisasi
Personalisasi adalah  strategi yang  melibatkan

penyesuaian pengalaman pelanggan berdasarkan informasi yang
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dimiliki oleh bisnis. Bisnis dapat menggunakan nama pelanggan
atau informasi pembelian pelanggan untuk menyesuaikan konten
atau penawaran yang pelanggan terima.
2) Partisipasi
Partisipasi adalah strategi yang melibatkan pelanggan
dalam proses pengambilan keputusan atau pengembangan
produk atau layanan. Bisnis dapat meminta umpan balik
pelanggan atau melibatkan pelanggan dalam proses desain
produk baru.
3) Kolaborasi
Kolaborasi adalah strategi yang melibatkan pelanggan
dalam kegiatan atau program bersama. Misalnya, bisnis dapat
mengadakan kompetisi atau acara yang melibatkan pelanggan.
1.5.1.5 Indikator Keterikatan Pelanggan
Terdapat lima indikator Keterikatan pelanggan yang
dikemukakan dalam penelitian Ng et al., (2020:242) adalah:
1) Enthusiasm
Enthusiasm adalah tingkat kegembiraan dan semangat
yang dirasakan pelanggan terhadap suatu merek. Pelanggan yang
enthusiastic akan merasa senang dan bersemangat untuk
menggunakan produk atau layanan dari merek tersebut.
Pelanggan akan dengan sukarela membagikan pengalaman

mereka dengan merek tersebut kepada orang lain.
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Attention

Attention adalah tingkat perhatian yang diberikan
pelanggan terhadap suatu merek. Pelanggan yang attentive akan
selalu mencari informasi tentang merek tersebut. Pelanggan akan
mengikuti perkembangan terbaru dari merek tersebut dan selalu
siap untuk mencoba produk atau layanan baru dari merek
tersebut.
Absorption

Absorption adalah tingkat keterlibatan pelanggan dengan
suatu merek. Pelanggan yang absorbed akan menghabiskan
banyak waktu dan energi untuk berinteraksi dengan merek
tersebut. Pelanggan akan mengikuti media sosial merek tersebut,
membaca blog dan artikel tentang merek tersebut, dan
berpartisipasi dalam kegiatan atau program yang diadakan oleh
merek tersebut.
Interaction

Interaction adalah tingkat interaksi yang dilakukan
pelanggan dengan suatu merek. Pelanggan yang interactive akan
sering berkomunikasi dengan merek tersebut. Pelanggan akan
memberikan umpan balik, mengajukan pertanyaan, dan
berpartisipasi dalam diskusi tentang merek tersebut.
Identification

Identification adalah tingkat keterkaitan pelanggan
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dengan suatu merek. Pelanggan yang identified akan merasa
bahwa merek tersebut mewakili nilai-nilai dan gaya hidup
mereka. Pelanggan merasa seperti bagian dari komunitas merek
tersebut.
15.1.6 Keterikatan Pelanggan Dalam Perspektif Islam
Keterikatan pelanggan yang tinggi dalam perspektif Islam
berarti pelanggan merasa puas, loyal, dan bersedia untuk
merekomendasikan bisnis tersebut kepada orang lain, karena bisnis
tersebut telah memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan, serta
telah memenuhi nilai-nilai dan prinsip-prinsip Islam. Bisnis yang
berhasil membangun keterikatan pelanggan yang tinggi akan
memiliki peluang yang lebih besar untuk mencapai kesuksesan.
Islam memandang keterikatan pelanggan sebagai suatu
hubungan yang didasarkan pada nilai-nilai dan prinsip-prinsip
Islam. Hubungan ini harus bersifat harmonis dan saling
menguntungkan, baik bagi pelanggan maupun bisnis. Hal ini
dijelaskan pada Surah At-Taubah: 71 yang berbunyi:
a3 aally (354 G L3 dkans Gilaball 3t talls
A &3kl s 5 K30 G558 Ml 3y KD e ¢ 3els
LSS 556 A G5 A AR i BULIE Sl

Artinya: “Dan orang-orang yang beriman, lelaki dan perempuan,
sebahagian mereka adalah penolong bagi sebahagian yang lain.
Mereka menyuruh (berbuat) yang makruf, dan mencegah dari yang
mungkar, mendirikan shalat, menunaikan zakat, dan taat kepada
Allah dan Rasul-Nya. Mereka itu akan diberi rahmat oleh Allah;
sesungguhnya Allah Maha Perkasa, Maha Bijaksana.” (Q.S At-
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Taubah: 71)

Ayat di atas dapat diartikan dengan pelanggan dan bisnis
adalah dua pihak yang saling membutuhkan. Pelanggan
membutuhkan produk atau layanan dari bisnis, sedangkan bisnis
membutuhkan pelanggan untuk mendapatkan keuntungan.
Hubungan antara pelanggan dan bisnis harus bersifat saling
menguntungkan. Pelanggan harus mendapatkan manfaat dari
produk atau layanan yang ditawarkan oleh bisnis, sedangkan bisnis
harus mendapatkan keuntungan dari pelanggan. Selain itu
pelanggan dan bisnis harus saling menghormati satu sama lain.
Pelanggan harus menghormati bisnis sebagai penyedia produk atau
layanan, sedangkan bisnis harus menghormati pelanggan sebagai
konsumen.

1.5.2. Kualitas Pelayanan
1.5.2.1 Pengertian Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan merujuk pada sejauh mana suatu
organisasi atau penyedia layanan dapat memenuhi atau melebihi
harapan pelanggan dalam menyediakan produk atau jasa (Gupta
dkk, 2021:40). Menurut Mahsyar & Surapati (2020:7)
mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai evaluasi terhadap
kemampuan organisasi untuk memberikan layanan yang konsisten,
andal, dan sesuai dengan standar atau kebijakan yang telah

ditetapkan. Kualitas pelayanan adalah ukuran dari kemampuan
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suatu perusahaan untuk memberikan layanan yang memadai,
responsif, dan memuaskan kebutuhan dan harapan pelanggan
(Maulana & Hadita, 2024:110).

Perusahaan dapat menetapkan standar kualitas pelayanan
berdasarkan faktor-faktor seperti kepuasan pelanggan, biaya, dan
persaingan (Sugiarto & Octaviana, 2021). Di Indonesia, kualitas
pelayanan diatur dalam Undang-Undang Nomor 25 Tahun 2009
tentang Pelayanan Publik. Undang-undang ini menetapkan bahwa
pelayanan publik harus memenuhi standar pelayanan minimal yang
ditetapkan oleh pemerintah.

Berdasarkan  berbagai  pengertian  tersebut, dapat
disimpulkan bahwa kualitas pelayanan tidak hanya menjadi
indikator keberhasilan suatu bisnis, tetapi juga menjadi kunci
penting dalam pemenuhan harapan pelanggan dan kewajiban
pelayanan publik di tingkat nasional.

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor.
Menurut Ahmad & Zhang (2020:140), faktor-faktor yang dapat
mempengaruhi kualitas pelayanan terdiri dari:

1) Karyawan dan Keterampilan Pelayanan
Keterampilan, sikap, dan pengetahuan karyawan secara
langsung memengaruhi kualitas pelayanan. Pelatihan dan

pengembangan keterampilan pelayanan menjadi penting dalam
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upaya perusahaan untuk meningkatkan kualitas layanan dan
membangun hubungan yang langgeng dengan pelanggan.
2) Proses Pelayanan
Efisiensi dan keefektifan proses pelayanan memiliki
dampak langsung pada kualitas pelayanan. Proses yang
terstruktur dan efisien dapat meningkatkan kepuasan pelanggan
dan mencegah terjadinya kesalahan atau keterlambatan.
3) Fasilitas dan Lingkungan Fisik
Kondisi fisik tempat pelayanan, seperti kebersihan,
kenyamanan, dan keamanan, dapat mempengaruhi persepsi
pelanggan terhadap kualitas pelayanan. Lingkungan yang
menyenangkan dan teratur dapat menciptakan pengalaman
positif.
4) Teknologi dan Sistem Informasi
Penggunaan teknologi dan sistem informasi yang canggih
dapat meningkatkan kualitas pelayanan. Penggunaan aplikasi,
website, atau sistem otomatisasi dapat mempermudah akses
pelanggan, meningkatkan  efisiensi, dan  memberikan
pengalaman yang lebih baik.
1.5.2.3 Indikator Kualitas Pelayanan
Indikator kualitas pelayanan dijelaskan dalam penelitian
Prentice & Nguyen (2021:15) dengan membagi menjadi lima

indikator yaitu:
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1) Reliability (keandalan)

Kemampuan penyedia layanan untuk memberikan
layanan yang konsisten, akurat, dan dapat diandalkan. Pelanggan
menginginkan kepastian bahwa layanan yang dijanjikan akan
dipenuhi dengan baik.

2) Responsiveness (daya tanggap)

Seberapa cepat dan efisien penyedia layanan dalam
merespons kebutuhan pelanggan. Pelanggan menghargai layanan
yang cepat dan responsif terhadap pertanyaan, keluhan, atau
permintaan mereka.

3) Assurance (jaminan)

Kemampuan penyedia layanan untuk memberikan
kepercayaan dan keyakinan kepada pelanggan melalui
pengetahuan, keahlian, dan perilaku karyawan. Jaminan ini
mencakup keamanan, keandalan, dan integritas dalam
penyediaan layanan.

4) Empathy (empati)

Kemampuan karyawan untuk memahami dan merespons
perasaan, kebutuhan, dan keinginan pelanggan. Empati
memainkan peran penting dalam memberikan pengalaman
positif kepada pelanggan.

5) Tangibles (produk-produk fisik)

Aspek fisik dari layanan, seperti fasilitas, peralatan,
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komunikasi visual, dan materi promosi. Meskipun lebih umum
diaplikasikan pada bisnis jasa, elemen ini tetap relevan dalam
menyediakan bukti fisik atau visual tentang kualitas layanan.
1.5.2.4 Kualitas Pelayanan dalam Perspektif Islam
Kualitas pelayanan tidak hanya diukur dari segi konsep
manajemen modern, tetapi juga dilihat dari sudut pandang nilai-nilai
etika dan moral yang diakui dalam ajaran Islam. Al-Quran secara
khusus tidak membahas tentang kualitas pelayanan bisnis dalam
konteks modern atau bisnis komersial, namun terdapat beberapa
ayat memberikan arahan tentang etika bisnis dan sikap yang
seharusnya dimiliki oleh para pebisnis, salah satunya Q.S. Al-

Ma'idah ayat 8 yang berbunyi:

i e o 38 (i a0 45 5 Tty ol il 13558 15 i AL
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, hendaklah kamu jadi
orang-orang yang benar karena Allah, menjadi saksi dengan
mengadakan keadilan. Dan janganlah sekali-kali kebencianmu
terhadap suatu kaum, mendorong kamu untuk berlaku tidak adil.
Berlaku adillah, karena adil itu lebih dekat kepada takwa. Dan

bertakwalah kepada Allah. Sesungguhnya Allah Maha Mengetahui
apa yang kamu kerjakan ”. (Q.S Al-Maidah:8).

Ayat ini menjelaskan bahwa orang yang beriman kepada
Allah adalah orang yang menginfakkan sebagian rezekinya. Dalam
konteks bisnis, orang yang beriman kepada Allah adalah orang yang

memberikan pelayanan yang terbaik kepada pelanggannya.
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Artinya: “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku
lemah lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras
lagi berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari
sekelilingmu. Karena itu ma’afkanlah mereka, mohonkanlah
ampun bagi mereka, dan bermusyawarahlah dengan mereka
dalam urusan itu. Kemudian apabila kamu telah membulatkan
tekad, maka bertawakallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah

menyukai orang-orang yang berwakkal kepada-Nya.” (Q.S Ali-
Imran:159).

Ayat ini menekankan sikap kelembutan, pemaafan, dan
musyawarah. ajaran ini dapat diterapkan dalam pelayanan dengan
menyapa pelanggan dengan ramah dan sopan, mendengarkan
keluhan pelanggan dengan sabar dan memahami, bersikap terbuka
terhadap kritik dan saran dan meminta maaf dengan tulus jika terjadi

kesalahan.

1.5.3. Pembelian Berulang
1.5.3.1 Pengertian Pembelian Berulang
Pembelian berulang adalah tindakan pelanggan untuk
membeli kembali produk atau layanan dari suatu bisnis (Sharma &

Singh, 2023:451). Pembelian berulang merujuk pada tindakan
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pelanggan untuk membeli produk atau jasa dari suatu merek atau
perusahaan secara berulang kali. Menurut Chiu dkk (2014:90)
Pembelian berulang tidak hanya mencakup tindakan transaksional,
tetapi juga terkait dengan upaya mencapai kepuasan pelanggan
jangka panjang dan keterikatan terhadap merek atau perusahaan.
Pembelian berulang sering dianggap sebagai salah satu faktor kunci
dalam menciptakan kesetiaan pelanggan. Pelanggan yang
melakukan pembelian berulang cenderung memilih untuk tetap setia
kepada merek atau perusahaan tertentu, menghindari pindah ke
pesaing, dan memberikan dukungan berkelanjutan.

Menurut Dawes dkk (2015:430), pembelian berulang dapat
diartikan secara luas sebagai pembelian yang dilakukan oleh
pelanggan terhadap produk atau layanan yang sama, baik itu dari
perusahaan yang sama maupun perusahaan yang berbeda.
Pembelian berulang dalam konteks bisnis biasanya diartikan
sebagai pembelian yang dilakukan oleh pelanggan terhadap produk
atau layanan yang sama dari perusahaan yang sama (Moriuchi &
Takhashi, 2016:151).

Berdasarkan konsep yang dijelaskan di atas, dapat disarikan
bahwa pembelian berulang merujuk pada perilaku pelanggan yang
kembali melakukan pembelian produk atau layanan dari suatu bisnis
setelah sebelumnya telah melakukan transaksi sejenis. Pembelian

berulang menunjukkan kepuasan pelanggan dan merupakan salah
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satu indikator penting dari kesuksesan bisnis.
1.5.3.2 Faktor - Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Berulang
Pembelian berulang menjadi landasan kuat bagi
keberlanjutan bisnis dan kesetiaan pelanggan dengan didukung
beberapa faktor yang menurut Fang et al., (2016) sebagai berikut:
1) Perceived enjoyment
Perceived enjoyment adalah perasaan senang atau puas
yang dialami konsumen. Konsumen yang merasakan enjoyment
saat mendapatkan layanan akan lebih cenderung untuk
menggunakan jasanya kembali di masa depan.
2) Perceived benefits
Perceived benefits adalah persepsi konsumen tentang
manfaat yang didapatkan dari produk atau jasa yang mereka beli.
Manfaat ini dapat berupa manfaat fungsional, manfaat
emosional, atau manfaat sosial.
3) Perceived sacrifice
Perceived sacrifice adalah persepsi konsumen tentang
biaya yang mereka keluarkan untuk membeli produk atau jasa.
Biaya ini dapat berupa biaya finansial, waktu, atau tenaga.
4) Perceived value
Perceived value adalah persepsi konsumen tentang
perimbangan antara utilitas dan biaya yang mereka dapatkan dari

produk atau jasa. Pelanggan yang mengalami utilitas yang
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signifikan dari produk atau layanan yang mereka beli memiliki
kecenderungan yang lebih tinggi untuk melakukan pembelian
ulang di waktu yang akan datang.
5) Motivation
Motivasi dapat berupa motivasi fungsional, motivasi
emosional, atau motivasi sosial. Konsumen yang memiliki
motivasi yang kuat untuk berbelanja akan lebih cenderung untuk
membeli kembali di masa depan.
1.5.3.3 Indikator Pembelian berulang
Terdapat indikator-indikator kunci yang memainkan peran
sentral dalam dinamika pembelian berulang dimana Kotler dan
Amstrong (2016:13) menyatakan dapat diukur melalui indikator-
indikator berikut:
1) Minat tranksaksional
Minat transaksional adalah kecenderungan konsumen
untuk membeli produk atau jasa tertentu secara berulang karena
kebutuhan yang mendesak. Konsumen dengan minat
transaksional biasanya tidak memiliki loyalitas terhadap merek
atau toko tertentu, dan mereka hanya akan membeli produk atau
jasa yang dibutuhkan saat itu juga.
2) Minat referensial
Minat referensial adalah kecenderungan konsumen untuk

membeli produk atau jasa tertentu secara berulang karena
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rekomendasi dari orang lain. Konsumen dengan minat referensial
biasanya akan mencari informasi dari orang lain sebelum
memutuskan untuk membeli produk atau jasa tertentu.
3) Minat preferensial
Minat preferensial adalah kecenderungan konsumen
untuk membeli produk atau jasa tertentu secara berulang karena
kepuasan yang mereka dapatkan dari produk atau jasa tersebut.
Konsumen dengan minat preferensial biasanya memiliki
loyalitas terhadap merek atau toko tertentu, dan mereka akan
terus membeli produk atau jasa tersebut karena mereka puas
dengan kualitas, harga, atau layanannya.
4) Minat eksploratif
Minat eksploratif adalah kecenderungan konsumen untuk
mencoba produk atau jasa baru secara berulang. Konsumen
dengan minat eksploratif biasanya suka mencoba hal-hal baru,
dan mereka tidak takut untuk bereksperimen dengan produk atau
jasa yang berbeda-beda.
1.5.3.4 Pembelian Berulang dalam Perspektif Islam
Pembelian berulang hanya dibenarkan untuk barang atau
jasa yang halal yang berarti tidak termasuk barang haram seperti
alkohol, narkoba, produk judi, atau barang curian. Transaksi juga
harus bebas dari unsur riba, gharar (ketidakjelasan), dan penipuan.

Pembelian berulang harus didasari oleh kepuasan genuine dari
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pembeli bukan karena manipulasi atau iming-iming yang
berlebihan. Penjual wajib bersikap jujur dan transparan tentang
kualitas dan harga barang atau jasa. Pembelian berulang dalam
Islam dijelaskan dalam Surah An-Nisa’ ayat 29 yang berbunyi:
KGR G 5kl e i Y 5 & el e Bl
ia 5

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu
memakan harta sesamamu dengan cara yang bathil (tidak benar)
kecuali berupa perniagaan atas dasar suka sama suka di antara
kamu. Janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah
adalah Maha Penyayang kepadamu. (Q.S An-Nisa’: 29)

Ayat di atas menyarankan agar transaksi ekonomi dilakukan
atas dasar kesepakatan sukarela dan adil antara pihak-pihak yang
terlibat. konsumen dan penjual harus berinteraksi dengan jujur dan
adil, tanpa menipu atau memaksakan kehendak. Prinsip tindakan
bathil juga mendorong umat Islam untuk menghindari segala bentuk
transaksi yang tidak benar atau tidak sesuai dengan prinsip-prinsip
keadilan. Pada perilaku pembelian berulang mengartikan bahwa
pembeli seharusnya tidak terlibat dalam praktik penipuan atau
perilaku tidak etis dalam proses pembelian.

1.5.4. Kepuasan Pelanggan
1.5.4.1 Pengertian Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai respon
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emosional atau keadaan puas yang dialami oleh pelanggan sebagai
hasil dari perbandingan antara pengalaman layanan aktual atau
konsumsi produk dengan ekspektasi pra-pembelian (Pan & Nguyen,
2015:183). Pada penelitian Pizam dkk (2016:27), Kepuasan
pelanggan dapat diartikan sebagai kesesuaian antara kinerja aktual
produk atau layanan dengan harapan yang diharapkan oleh
pelanggan. Jika produk atau layanan melebihi harapan, maka tingkat
kepuasan pelanggan cenderung tinggi (Pardede & Haryadi, 2017:2).

Kepuasan pelanggan bukanlah suatu kondisi yang statis,
melainkan suatu proses yang terus menerus. Menurut Dumas dkk
(2018:128) perusahaan harus terus berupaya untuk meningkatkan
kepuasan pelanggan dengan melakukan berbagai perbaikan, baik
pada produk, layanan, maupun proses bisnis. Kepuasan pelanggan
juga dapat dipandang sebagai suatu tujuan yang ingin dicapai oleh
perusahaan. Perusahaan yang ingin meningkatkan kepuasan
pelanggan harus berupaya untuk memenuhi atau bahkan melampaui
harapan pelanggan (Agnihotri dkk, 2016:175).

Berdasarkan uraian di atas disimpulkan bahwa kepuasan
pelanggan adalah konsep multi-dimensi yang bergantung pada
perbandingan antara harapan dan kenyataan pelanggan, penilaian
terhadap pengalaman mereka, perilaku yang mereka tunjukkan,
serta upaya perusahaan untuk melampaui ekspektasi tersebut.

Kepuasan pelanggan bukan pencapaian sekali jadi, melainkan
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proses berkelanjutan yang membutuhkan komitmen kuat dari
perusahaan untuk terus meningkatkan kualitas produk, layanan, dan
seluruh aspek bisnisnya demi mempertahankan loyalitas dan meraih
kesuksesan jangka panjang.
Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan
Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan
pelanggan menurut Radejovic dkk (2015) diuraikan sebagai berikut:
1) Kualitas Produk atau Layanan
Ketika kualitas suatu produk atau layanan memenuhi atau
melampaui harapan pelanggan, hal ini akan menimbulkan
perasaan puas. Di sisi lain, jika kualitas produk atau layanan
berada di bawah harapan pelanggan, maka akan menimbulkan

ketidakpuasan.

2) Pelayanan Pelanggan
Pelayanan pelanggan yang efisien, responsif, dan ramah
dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Interaksi positif
dengan staf layanan pelanggan serta kemampuan mereka untuk
menanggapi dan menyelesaikan masalah pelanggan dengan
cepat dapat memberikan pengalaman positif.
3) Harga
Pelanggan berharap untuk menerima nilai dari harga yang

mereka bayarkan untuk suatu produk atau layanan. Jika
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pelanggan menganggap bahwa harga tersebut masuk akal dan
adil, mereka cenderung merasa bahwa mereka menerima nilai
yang baik untuk uang mereka, yang dapat berkontribusi pada
kepuasan.
4) Pengalaman Keseluruhan (Customer Experience)
Pengalaman keseluruhan pelanggan, mulai dari proses
pembelian hingga penggunaan produk atau layanan,
memengaruhi kepuasan. Pengalaman yang menyenangkan,
mudah, dan tanpa hambatan dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan, sementara pengalaman yang kompleks atau negatif
dapat merugikan kepuasan.
1.5.4.3 Manfaat Kepuasan Pelanggan Bagi Perusahaan
Pada penelitian yang dilakukan Pan & Nguyen (2015:186)
mengungkapkan manfaat-manfaat yang didapatkan Perusahaan dari
adanya kepuasan pelanggan yang diuraikan sebagai berikut:
1) Meningkatkan Kinerja Keuangan
Kepuasan  pelanggan  berperan  penting dalam
meningkatkan kinerja keuangan perusahaan dengan menciptakan
loyalitas pelanggan yang menghasilkan peningkatan penjualan,
keuntungan, dan produktivitas.
2) Meningkatkan Loyalitas Pelanggan
Pelanggan yang merasa puas dengan produk atau layanan

cenderung menjadi pelanggan setia, menghasilkan retensi
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pelanggan yang tinggi. Tingginya tingkat loyalitas pelanggan
membantu perusahaan mengurangi biaya akuisisi pelanggan baru
dan menciptakan basis pelanggan yang stabil dan berkelanjutan.
3) Meningkatkan Reputasi Merek
Kepuasan pelanggan dapat menjadi kunci untuk
meningkatkan reputasi merek perusahaan. Umpan balik positif
dari pelanggan yang puas dapat membentuk persepsi positif di
antara konsumen potensial, meningkatkan daya tarik merek, dan
membantu dalam mendapatkan rekomendasi positif.
4) Meningkatkan Efisiensi
Umpan balik yang diterima dari pelanggan yang puas
dapat menjadi sumber informasi berharga untuk perusahaan.
Dengan memahami kebutuhan dan harapan pelanggan,
perusahaan dapat melakukan perbaikan dan inovasi yang
diperlukan untuk meningkatkan efisiensi operasional dan
kualitas produk atau layanan.
5) Meningkatkan Keunggulan Kompetitif
Dengan menawarkan produk atau layanan yang unik,
inovatif, atau memberikan nilai tambah yang lebih tinggi,
perusahaan dapat menciptakan keunggulan  yang
membedakannya di pasar.. Pelanggan yang puas cenderung tetap
setia, dan rekomendasi positif mereka dapat membantu

perusahaan menarik pelanggan baru, menjadikan kepuasan
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pelanggan sebagai alat strategis untuk bersaing di pasar yang
kompetitif.

Indikator Kepuasan Pelanggan

Harapan pelanggan merupakan indikator kunci kepuasan
pelanggan yang mencerminkan harapan dan perspektif mereka
terhadap produk atau layanan suatu perusahaan (Leninkumar,
2017:459). Pengukuran harapan pelanggan melibatkan pemahaman
mendalam terhadap kebutuhan dan preferensi pelanggan yang
menjadi dasar penentuan tingkat kepuasan. Sebelum pengalaman
transaksi, pelanggan membentuk harapan tentang kualitas,
pelayanan, dan nilai yang mereka harapkan dari produk atau
layanan. Evaluasi sejauh mana harapan terpenuhi setelah
pengalaman transaksi menjadi landasan bagi perusahaan untuk
memahami keefektifan layanannya.
Kepuasan Pelanggan Dalam Perspektif Islam

Islam menekankan konsep Amanah yaitu tanggung jawab
dan kepercayaan yang diamanahkan kepada umat manusia. Dalam
transaksi jual beli, penjual berperan sebagai pemegang amanah bagi
pembeli. Kepuasan pelanggan tidak hanya sebatas pada kepuasan
materi, tetapi juga kepuasan spiritual, seperti yang dijelaskan pada

Surah At-Taubah ayat 59:
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Artinya: “Dan sekiranya mereka benar-benar rida dengan apa
yang diberikan kepada mereka oleh Allah dan Rasul-Nya, dan
berkata, “Cukuplah Allah bagi kami, Allah dan Rasul-Nya akan
memberikan kepada kami sebagian dari karunia- Nya.
Sesungguhnya kami orang-orang yang berharap kepada Allah.
(Q.S At- Taubah: 59).

Berdasarkan ayat di atas, kepuasan pelanggan harus

didasarkan pada nilai-nilai moral dan spiritual sehingga pelanggan
merasa puas secara materi dan spiritual. Pelanggan harus merasa
puas dengan kualitas produk atau layanan yang mereka terima, serta
dengan cara-cara yang digunakan untuk mendapatkannya.
1.6 Kerangka Konseptual
Keterikatan pelanggan menjadi landasan utama, mencerminkan
tingkat koneksi emosional dan kognitif antara pelanggan dengan merek atau
perusahaan. Kualitas pelayanan, sebagai dimensi kritis dalam pengalaman
pelanggan, dinilai sebagai faktor yang dapat memperkuat atau merusak
keterikatan pelanggan. Persepsi pelanggan terhadap kualitas pelayanan akan
memengaruhi kepuasan pelanggan sehingga diharapkan memediasi pengaruh
keterikatan pelanggan dan kualitas pelayanan terhadap pembelian berulang.
Keterikatan pelanggan diukur melalui respons emosional dan kognitif
pelanggan terhadap merek atau perusahaan. Kualitas pelayanan dievaluasi
melalui konsistensi, responsivitas, dan keandalan layanan yang disediakan.
Kepuasan pelanggan dianggap sebagai variabel mediator yang
menghubungkan keterikatan pelanggan dan kualitas pelayanan dengan
keputusan pembelian berulang. Pengaruh keterikatan pelanggan dan kualitas

pelayanan terhadap pembelian berulang diasumsikan akan dipengaruhi oleh
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kepuasan pelanggan, menciptakan suatu hubungan kompleks di dalam
konteks dinamika pelanggan dan penyedia layanan. Konsep tersebut dibuat

dalam bentuk kerangka yang disajikan dalam Gambar 2.1 sebagai berikut:

Kepuazan Pembelian
Pelanggan

@

Gambar 2. 1
Kerangka Konseptual

1.7 Hubungan Antar Variabel
1.7.1. Hubungan Keterikatan Pelanggan Dengan Pembelian Berulang

Hubungan emosional yang terbentuk antara pelanggan dan
merek cenderung meningkatkan loyalitas. Suntowo & Silintowe
(2020:30) menyatakan bahwa pelanggan yang merasa terikat dengan
suatu merek cenderung memilih untuk melakukan pembelian
berulang karena pengalaman positif yang telah dimiliki. Keterikatan
pelanggan menciptakan persepsi nilai yang tinggi, membuat
pelanggan lebih cenderung untuk mempertahankan hubungan jangka
panjang (Anggoro dkk, 2019:5). Merek yang berhasil membangun

keterikatan pelanggan sering mendapatkan manfaat dari retensi
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pelanggan yang lebih tinggi, mengurangi biaya akuisisi pelanggan
baru, dan meningkatkan nilai seumur hidup pelanggan. Interaksi yang
terus-menerus, pelayanan pelanggan yang baik, dan inovasi produk
dapat memperkuat keterikatan pelanggan, menciptakan lingkaran
positif yang mendorong pembelian berulang.

Pelanggan yang merasa terikat dengan suatu merek juga
cenderung menjadi advokat merek, memberikan rekomendasi kepada
orang lain sehingga dapat meningkatkan basis pelanggan. Pratama &
Wibowo (2023) menegaskan bahwa keterikatan pelanggan bukan
hanya tentang transaksi, tetapi juga tentang menciptakan pengalaman
yang mendalam dan bermakna bagi pelanggan. Mekanisme ini
memperkuat hubungan antara merek dan pelanggan sehingga
menciptakan fondasi yang kokoh untuk pembelian berulang yang
berkelanjutan.

Penelitian-penelitian ~ sebelumnya  secara  konsisten
menunjukkan bahwa Kketerlibatan pelanggan memiliki pengaruh
signifikan pada perilaku pembelian ulang (Sharma & Singh, 2023;
Lim dkk, 2020; Ho & Chung, 2020).

H1: Keterikatan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap

pembelian berulang

Hubungan Kualitas Pelayanan dengan Pembelian Berulang
Pelanggan cenderung kembali ke merek yang menyediakan

pelayanan yang konsisten dan memuaskan. Thaichon & Quach (2015)
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menjelaskan bahwa pengalaman positif dalam pelayanan
menciptakan kepercayaan dan kepuasan, faktor-faktor yang menjadi
pendorong utama pembelian berulang. Merek dengan tingkat kualitas
pelayanan yang tinggi menciptakan kesan positif, yang dapat
mengakibatkan loyalitas pelanggan jangka panjang. Pelanggan yang
merasa diperlakukan dengan baik dan mendapatkan layanan yang
memenuhi atau melebihi ekspektasi lebih mungkin untuk kembali
melakukan pembelian (Ardiani & Murwatiningsih, 2017).

Kualitas pelayanan yang konsisten juga menciptakan citra
positif bagi merek, meningkatkan reputasi di mata pelanggan dan
berpotensi memikat pelanggan baru. Pelanggan yang puas dengan
pelayanan juga memiliki kecenderungan untuk memberikan
rekomendasi kepada orang lain, memperluas jangkauan merek dan
menciptakan peluang untuk pertumbuhan bisnis (Torres, 2024). Oleh
karena itu, investasi dalam peningkatan kualitas pelayanan dapat
dianggap sebagai strategi jangka panjang untuk membangun
hubungan yang kuat dengan pelanggan dan meningkatkan
probabilitas pembelian berulang.

Penelitian-penelitian ~ sebelumnya  secara  konsisten
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan memiliki pengaruh
signifikan pada perilaku pembelian ulang (Sekarsari & Wakhidah,
2024; Amoako dkk, 2023; Setyawan dkk, 2023).

H2: Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap
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pembelian berulang
Hubungan Kepuasan Pelanggan dengan Pembelian berulang
Ketika pelanggan merasa puas dengan produk atau layanan
suatu merek, pelanggan cenderung kembali untuk bertransaksi lebih
lanjut. Kepuasan pelanggan menciptakan ikatan positif antara
pelanggan dan merek yang dapat menjadi pemicu utama loyalitas
jangka panjang (Huang dkk, 2023:29). Pengalaman yang memuaskan
meningkatkan probabilitas pelanggan untuk memilih merek tersebut
kembali, mengurangi kemungkinan beralih ke pesaing. Reputasi
merek juga bisa meningkat melalui umpan balik positif dari
pelanggan yang puas, menarik perhatian calon pelanggan dan
mendukung pertumbuhan bisnis (Xu dkk, 2024:14). Sistem yang
terjadi mampu menciptakan siklus positif di mana kepuasan
pelanggan berkontribusi pada pembelian berulang, sementara
pembelian berulang meningkatkan kepuasan pelanggan.
Penelitian-penelitian ~ sebelumnya  secara  konsisten
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh
signifikan pada perilaku pembelian ulang (Gustia & Hayuningtias,
2024; Artana dkk, 2022; Miao dkk, 2022).
H3: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif signifikan
terhadap pembelian berulang
Hubungan Keterikatan Pelanggan dengan Pembelian Berulang

Dimediasi Kepuasan Pelanggan



45

Ketika pelanggan merasakan tingkat kepuasan yang tinggi
dari produk atau layanan suatu merek, maka cenderung
mengembangkan keterikatan yang kuat terhadap merek tersebut.
Menurut Dewnarain dkk (2021:690), kepuasan pelanggan berperan
sebagai pemicu awal untuk membentuk ikatan emosional dan
fungsional dengan merek, menciptakan dasar yang solid untuk
pembelian berulang di masa depan. Keterikatan pelanggan yang
mencakup unsur kepercayaan, loyalitas, dan identifikasi dengan
merek, menjadi faktor yang memperpanjang pengaruh positif
kepuasan pelanggan terhadap keputusan pembelian berulang.
Pelanggan yang merasa terikat cenderung mencari konsistensi dalam
pengalaman mereka, dan kepuasan yang berulang memperdalam
ikatan tersebut (Chai dkk, 2015:222). Sementara kepuasan pelanggan
menghasilkan  pembelian  berulang, keterikatan  pelanggan
memberikan dimensi yang lebih dalam, menciptakan kesetiaan yang
lebih berkelanjutan dan resistan terhadap godaan pesaing. Kepuasan
pelanggan dianggap mampu memediasi hubungan antara keterikatan
pelanggan dan pembelian berulang serta memperkuat kualitas dan
ketahanan dari ikatan pelanggan itu sendiri. Pada penelitian Pansari
& Kumar (2017:300) menyatakan strategi bisnis yang berfokus pada
membangun kepuasan pelanggan dapat menjadi fondasi untuk
meningkatkan keterikatan dan memperpanjang siklus pembelian

berulang. Selain itu, pemantauan dan respons terhadap tingkat
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kepuasan pelanggan menjadi penting, karena hal ini dapat membantu
merek mengidentifikasi peluang untuk meningkatkan keterikatan dan
merancang strategi pemasaran yang lebih efektif.

Penelitian-penelitian ~ sebelumnya  secara  konsisten
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan dapat memediasi pengaruh
keterikatan pelanggan terhadap perilaku pembelian berulang
(Dlamini & Chinje, 2019; Goh dkk, 2016).
H4: Kepuasan pelanggan dapat memediasi pengaruh
Keterikatan pelanggan terhadap pembelian berulang
Hubungan Kualitas Pelayanan dengan Pembelian berulang
dimediasi Kepuasan Pelanggan

Kualitas pelayanan yang konsisten membentuk persepsi
positif terhadap merek, menciptakan kepercayaan dan rasa puas yang
menjadi motivasi utama bagi pelanggan untuk kembali bertransaksi.
Kepercayaan yang ditanamkan oleh kualitas pelayanan memberikan
fondasi yang solid untuk pembentukan ikatan emosional dan
fungsional antara pelanggan dan merek (Sharif & Sidi-Lemine,
2021:21). Kepuasan pelanggan sebagai hasil dari pengalaman positif
dengan pelayanan, memperdalam hubungan ini dan memediasi
pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian berulang.
Merek yang mampu memberikan kualitas pelayanan yang unggul
memiliki peluang lebih besar untuk menciptakan pelanggan yang

loyal, karena kepuasan tersebut menjadi pendorong utama bagi
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pembelian berulang (Lubis & Suwitho, 2017:8).
Penelitian-penelitian ~ sebelumnya  secara  konsisten

menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan dapat memediasi pengaruh

kualitaspelayanan terhadap perilaku pembelian berulang (Sharif &

Sidi-Lemine, 2021; Goh dkk, 2016).

H5: Kepuasan pelanggan dapat memediasi pengaruh kualitas

pelayanan terhadap pembelian berulang

1.8 Model Hipotesis

keterikatan
pelanggan
(X1)

Pembelian
berulang

¥)

Kepuazan
Pelanggan
)

Gambar 2. 2
Model Hipotesis

Hipotesis Penelitian:

H1

H2

. Diperkirakan bahwa keterikatan pelanggan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap perilaku pembelian berulang oleh konsumen PT
Proligens.

. Diperkirakan bahwa kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap perilaku pembelian berulang oleh konsumen PT

Proligens.
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. Diperkirakan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap perilaku pembelian berulang oleh konsumen PT

Proligens.

Diperkirakan bahwa kepuasan pelanggan memiliki potensi sebagai
mediator yang memediasi pengaruh tingkat Kketerikatan pelanggan
terhadap perilaku pembelian berulang oleh konsumen PT Proligens.

Diperkirakan bahwa kepuasan pelanggan memiliki potensi sebagai
mediator yang memediasi pengaruh tingkat kualitas pelayanan terhadap

perilaku pembelian berulang oleh konsumen PT Proligens.
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BAB 111
METODE PENELITIAN

Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif dan jenis penelitian
explanatory research untuk menggali dan menyebutkan hubungan berbagai
variabel yang diteliti dengan teknik yang sistematis dan terukur. Pendekatan
kuantitatif memberikan landasan metodologis untuk mengumpulkan data
secara statistik, memungkinkan analisis yang lebih mendalam terhadap pola
atau hubungan yang mungkin ada di antara variabel. Metode kuantitatif juga
memfasilitasi pengukuran yang objektif dan reproduktif yang sesuai untuk
penelitian yang ingin menjawab pertanyaan penelitian dengan angka dan
statistik (Sugiyono, 2018:15).

Pendekatan penelitian explanatory research digunakan beralasan
penelitian mampu untuk menjabarkan hubungan kausalitas antara variabel-
variabel yang diteliti. Krichene & Baklouti (2021:38) menjelaskan
explanatory research digunakan dalam pengujian hipotesis yang bersifat
hubungan sebab akibat sehingga mengembangkan teori dan membuat
kebijakan atau keputusan yang lebih efektif.

Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di PT Proligens yang beralamat di Jl. Raya

Tebo Selatan, Desa Mulyorejo, Kecamatan Sukun, Kota Malang, Provinsi

Jawa Timur 65147.
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1.11 Populasi dan Sampel

1.11.1.

1.11.2.

Populasi

Menurut Islam dkk (2022:100) populasi ialah total elemen
atau individu yang memenuhi kriteria inklusi tertentu dan menjadi
obyek penelitian. Populasi melingkupi individu, kelompok, atau
objek yang memiliki karakteristik atau sifat yang relevan dengan
tujuan penelitian. Populasi penelitian ini tidak dapat terhitung karena
selurun pelanggan PT Proligens yang pernah melakukan
menggunakan jasa perusahaan tidak terhitung secara pasti.
Sampel

Sampel dalam penelitian merujuk pada sekelompok individu,
elemen, atau objek yang diambil dari populasi yang lebih besar untuk
diobservasi atau diukur yang dipilih secara representatif untuk
mencerminkan karakteristik umum dari populasi asal (Islam dkk,
2022:105). Sampel harus dapat mewakili populasi secara akurat
sehingga sampel harus memiliki karakteristik yang sama dengan
populasi (Dubey & Kothari, 2022). Pada penelitian ini, sampel yang
digunakan berasal dari konsumen yang menggunakan jasa perusahaan
PT Proligens. Penentuan ukuran sampel dalam penelitian ini
mengikuti panduan yang menyarankan bahwa setiap indikator pada
setiap variabel sebaiknya memiliki minimal sepuluh responden (Hair
etal., 2021). Berdasarkan uraian pada bab sebelumnya, teridentifikasi

bahwa ada 15 indikator, oleh karena itu minimal dibutuhkan sampel
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sebanyak 150 responden atau pelanggan

PT Proligens.
Teknik Pengambilan Sampel

Pemilihan sampel adalah proses sistematis dalam memilih sebagian
kecil dari suatu populasi menggunakan metode tertentu, tujuannya adalah
untuk mencerminkan karakteristik keseluruhan populasi dan memungkinkan
generalisasi hasil penelitian (Islam et. al., 2022:108). Teknik pengambilan
sampel menggunakan purposive sampling. Purposive sampling adalah suatu
metode pengambilan sampel di mana peneliti secara selektif memilih individu
atau kelompok yang memenuhi kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan
penelitian. Kriteria yang harus dipenuhi adalah pernah melakukan transaksi
dengan Proligens, baik dalam pembelian panel listrik maupun instalasi.

Penentuan ukuran sampel dalam penelitian ini mengikuti panduan
yang menyarankan bahwa setiap indikator pada setiap variabel sebaiknya
memiliki minimal sepuluh responden (Hair et al., 2021). Pada penelitian ini
terdapat 15 indikator pengukuran maka jumlah sampel minimal yang
diperlukan adalah 150 responden atau konsumen
PT Proligens.
Data dan Jenis Data
1.13.1. Data Primer

Islam et. al. (2022) menyatakan data primer informasi yang
dikumpulkan secara langsung dari sumber pertama atau Secara

spesifik untuk keperluan penelitian tertentu serta melibatkan proses
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pengumpulan data secara langsung oleh peneliti. Data primer
penelitian ini diperoleh langsung dari konsumen perusahaan
PT Proligens melalui kuesioner.

1.13.2. Data Sekunder

Islam et. al. (2022) menyatakan data sekunder adalah sumber
yang tidak langsung terkait dengan penelitian yang sedang dilakukan,
dan digunakan kembali oleh peneliti sebagai sumber informasi. Data
sekunder yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari sumber-
sumber lain, seperti artikel, jurnal, dan literatur yang memiliki
kesamaan topik atau fokus.

1.14 Teknik Pengumpulan Data
Islam et. al. (2022:115) menyatakan pendekatan atau strategi yang
terstruktur untuk memperoleh informasi yang relevan dan penting dalam
suatu penelitian. Strategi dalam mengumpulkan data-data penelitian, peneliti
menggunakan dua teknik pengumpulan data yaitu kuesioner (angket) dan
dokumentasi.
1.14.1. Angket (Kuesioner)

Dubey & Kothari (2022) menjelaskan bahwa angket atau
kuesioner merupakan sebuah instrumen penelitian yang berbentuk
daftar pertanyaan atau pernyataan yang disiapkan untuk diberikan
kepada responden guna mengumpulkan data melalui jawaban tertulis.
Angket dapat mencakup sejumlah besar responden dengan cara yang

efisien untuk analisis statistik dan memberikan data kuantitatif yang
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dapat diukur secara sistematis. Peneliti menyebarkan kuesioner
kepada pelanggan PT Proligens secara langsung maupun melalui
google form.
1.14.2. Dokumentasi
Dokumentasi merupakan metode pengumpulan data yang
melibatkan akuisisi informasi dari dokumen resmi, catatan, atau arsip
(Sugiyono, 2018). Dokumentasi mampu memberikan data historis,
kontekstual, dan valid yang dapat mendukung penelitian dengan
merinci peristiwa atau keadaan tertentu. Dokumentasi juga dapat
memberikan wawasan mendalam tentang perubahan seiring waktu
dan menyediakan landasan yang kokoh bagi interpretasi data
penelitian. Dokumentasi dalam penelitian ini sebagian besar berasal
dari artikel jurnal dan buku.
1.15 Skala Pengukuran
Skala pengukuran ialah suatu instrumen atau teknik yang digunakan
untuk mengukur dan mengategorikan atribut atau variabel tertentu dalam suatu
penelitian (Sugiyono, 2018). Penggunaan skala dapat memberikan struktur
dan kerangka acuan yang jelas untuk mengukur properti atau karakteristik
yang ingin diteliti. Pada penelitian ini digunakan skala Likert untuk mengukur
variabel penelitian. tipe skala pengukuran yang dipakai untuk menilai sejauh
mana responden setuju atau tidak setuju terhadap pernyataan atau pertanyaan
dengan memberikan tanggapan dalam bentuk deretan pernyataan berskala

(Islam dkk, 2022). Skala likert dianggap mampu untuk menyediakan data
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ordinal yang dapat memberikan tingkat keintiman opini atau sikap responden,

memberikan fleksibilitas dalam analisis data dan mengevaluasi

kecenderungan pada variabel yang diukur.

Pertanyaan-pertanyaan dalam penelitian ini dirancang dalam suatu
seri dan responden diminta memberikan skor atau bobot pada setiap
pertanyaan dengan rentang nilai dari 1 hingga 5. Adapun pembobotan skala

yang digunakan tersaji pada Tabel 3.1 sebagai berikut.

Tabel 3.1
Kategori Skor atau Bobot
Kode Kategori Jawaban Skor
STS Sangat Tidak Setuju 1
TS Tidak Setuju 2
N Netral 3
S Setuju 4
SS Sangat Setuju 5

Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel adalah proses mengklarifikasi dan
merinci secara spesifik cara suatu konsep atau variabel yang abstrak diukur
atau diobservasi dalam penelitian. Definisi operasional variabel digunakan
untuk mengoperasionalisasikan konsep penelitian menjadi sesuatu yang dapat
diukur secara empiris atau diobservasi secara konkret. Penelitian ini
menggunakan tiga jenis variabel yakni variabel independen, variabel

dependen dan variabel intervening.

1.16.1. Variabel Independen
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Variabel independen adalah faktor atau karakteristik dalam
suatu penelitian yang dianggap sebagai penyebab atau pemicu
terhadap perubahan atau variasi pada variabel dependen yang sedang
diteliti (Supriyanto dan Maharani, 2019:69). Variabel independen
disebut juga dengan variabel X. Teridentifikasi dua variabel
independen dalam penelitian ini, yaitu keterikatan pelanggan dan
kualitas pelayanan.

Pada variabel keterikatan pelanggan sebagai variabel
independen pertama (X1) dalam penelitian ini mengadopsi lima
indikator menurut Ng et al., (2017) antara lain:

1. Semangat (Enthusiasm)
2. Perhatian (Attention)

3. Penerimaan (Absorption)

4. Keterlibatan (Interaction)

5. Pengenalan (Identification)

Pada variabel kualitas pelayanan sebagai variabel independen
pertama (X2) dalam penelitian ini mengadopsi lima indikator menurut
Ng et al., (2017) antara lain:

1. Keterpercayaan (Reliabilityi)
2. Responsif (Responsiveness)
3. Keyakinan (Assurance)

4. Kepedulian (Empathy)
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5. Konkret (Tangiblesi).
Variabel Dependen

Variabel dependen adalah ciri-ciri atau outcome yang diamati
dan diukur dalam suatu penelitian yang dipengaruhi atau bergantung
pada variabel independen atau faktor yang sedang diteliti (Supriyanto
dan Maharani,2019:69). Variabel Y merupakan istilah lain untuk
variabel dependen. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah
pembelian berulang (YY) dengan indikator mengadopsi dari penelitian
yang dilakukan oleh Kotler (2016) antara lain:

1. Minat terkait transaksi atau kegiatan bisnis (tranksaksional)

2. Minat terhadap referensi atau acuan (referensial)

3. Minat berdasarkan preferensi atau pilihan tertentu (preferensial)
4. Minat terhadap eksplorasi atau penjelajahan (eksploratif).
Variabel Mediasi (Intervening)

Variabel yang berperan sebagai perantara atau penghubung
dalam hubungan antara variabel independen dan variabel dependen
dalam penelitian disebut sebagai variabel mediasi atau variabel
intervening sehingga mampu memberikan pemahaman lebih
mendalam tentang mekanisme atau proses yang mungkin terjadi di
dalamnya (Supriyanto dan Maharani, 2019:69). Variabel intervening
disebut juga dengan variabel Z. Variabel yang berperan sebagai
perantara atau variabel intervening dalam penelitian ini adalah

kepuasan pelanggan (Z) dengan satu indikator yang mengadopsi dari
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penelitian yang dilakukan oleh Kotler (2016) yaitu harapan

pelanggan.

Tabel 3. 2

Definisi Operasional Variabel

Variabel

Indikator

ltem

Sumber

Keterikatan
pelanggan
(X1)

Semangat
(Enthusiasm)

e Saya tertarik dengan model
instalasi yang dihasilkan oleh
Proligens

e Saya tertarik dengan panel listrik
yang dihasilkan oleh Proligens

Perhatian
(Attention)

e Saya tertarik menggunakan fasilitas
layanan yang dihasilkan pada
Proligens

e Saya antusias untuk menggunakan
jasa instalasi listrik proligens saat
terdapat permasalahan atau
keperluasn mengenai instalasi
listrik

Penerimaan
(Absorption)

e Saya antusias untuk menggunakan
jasa instalasi listrik proligens saat
teradapat permasalahan atau
keperluan mengenai panel listrik

e Saya lebih memilih pelayanan
proligens untuk instalasi listrik
dan panel listrik

Keterlibatan
(Interaction)

e Saya ingin memberikan kritik dan
saran untuk kemajuan Proligens

e Saya menyebarkan kesan positif
tentang Proligens pada orang lain

Pengenalan
(Identification)

e Saya lebih merasa nyaman
menggunakan pelayanan
Proligens

e Saya lebih merasa aman bila
menggunakan pelayanan
Proligens

Soetal,
(2014)

Kualitas
Pelayanan
(X2)

Keterpercayaan
(Reliabilityi)

¢ Saya percaya bahwa Proligens
dapat diandalkan

¢ Saya percaya bahwa Proligens
selalu tepat waktu dalam
pelayanan yang diberikan

Responsif
(Responsiveness)

¢ Saya percaya bahwa Proligens
cepat tanggap dalam

Tjiptono
(2011)
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Variabel

Indikator

ltem

Sumber

memberikan pelayanan

e Saya percaya bahwa Proligens
tepat dalam memberikan
respon

Keyakinan
(Assurance)

e Saya percaya transaksi dan
pelayanan dengan/oleh
Proligens terjamin aman

e Saya percaya terdapat
hubungan antara penjual dan
pembeli pada Proligens

Kepedulian
(Empathy)

e Saya percaya pilihan Panel
dan Model Instalasi yang
diberikan beragam

Konkret
(Tangiblesi)

e Saya memiliki minat
menggunakan ulang jasa
Proligens karena adanya
pengalaman dimasa lalu saat
saya melakukan transaksi
dengan Proligens

Perilaku
Pembelian
berulang

Minat transaksi

e Saya memiliki minat menggunakan
ulang jasa Proligens karena adanya
pengalaman dimasa lalu saat saya
melakukan transaksi dengan
Proligens

e Saya memiliki minat menggunakan
ulang jasa Proligens karena adanya
rekomendasi positif atas produk
Proligens

Minat referensi

e Saya memiliki minat menggunakan
ulang jasa Proligens karena
keinginan dan kebutuhan saya
dalam pelayanan Proligens

Minat preferensi

e Saya enggan berpindah ke
pelayanan jasa instalasi listrik
selain Proligens

Minat eksplorasi

e Saya memiliki minat
menggunakan ulang jasa
Proligens karena pengalaman
mengesankan

Kotler (2016)




59

Variabel Indikator Item Sumber
Kepuasan Harapan e Saya merasa Proligens Kotler (2016)
Pelanggan pelanggan memberikan kemudahan dalam

2 akses pada pemesanan panel atau

jasa instalasi

e Saya merasa diberikan informasi
yang jelas dan akurat terkait jasa
instalasi dan panel listrik
Proligens

e Saya merasa Proligens
memberikan hasil pelayanan
(Instalasi) dan produk (panel
listrik) yang berkualitas

e Saya merasa puas dengan hasil
instalasi listrik dan akan
menggunakan jasa instalasi
Proligens lagi jika membutuhkan
kedepannya

e Saya merasa puas dengan panel
listrik yang dihasilkan oleh
proligens dan membeli panel
listrik Proligens lagi jika
membutuhkan kedepannya

1.17 Analisis Data

Supriyanto & Maharani (2013:61) menjelaskan bahwa analisis data

ialah proses sistematis untuk menerjemahkan dan memahami makna dari data

yang dikumpulkan dalam suatu penelitian. Analisis data bertujuan untuk

mengenali pola, arah perubahan, atau keterkaitan yang terdapat dalam

dataset dengan menyajikan temuan dengan cara yang dapat dimengerti,

mendukung atau menolak hipotesis penelitian, serta memberikan dasar bagi

pengambilan keputusan yang informasional dan akurat dalam konteks

penelitian.
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1.17.1. Analisis Statistik Deskriptif
Menurut Supriyanto dan Ekowati (2019) analisis statistik

deskriptif ialah salah satu metode statistika yang digunakan untuk
menyajikan dan memberikan gambaran ringkas terhadap data dalam
bentuk statistik yang sederhana. Peneliti dapat mengidentifikasi pola,
tendensi sentral, dan variasi dalam data. Analisis statistik deskriptif
menjadi langkah awal penting dalam menjelajahi data dan
memberikan pemahaman awal yang komprehensif sebelum dilakukan
analisis lebih lanjut.

1.17.2. Partial Least Square (PLS)

Metode analisis data pada penelitian ini menerapkan Partial
Least Square (PLS) dan menggunakan software smartPLS. Partial
Least Square (PLS) merupakan suatu metode analisis regresi yang
digunakan dalam statistika multivariat untuk mengatasi kompleksitas
dan keterkaitan antar variabel yang tinggi (Abdillah & Hartono,
2015). PLS bertujuan untuk mengidentifikasi sebanyak mungkin
hubungan antara variabel independen dan dependen dengan
menggambarkan data dalam dimensi yang lebih rendah.
1.18 Uji Instrumen

Uji instrumen adalah tahap kritis dalam penelitian yang melibatkan

evaluasi dan pengukuran keandalan serta validitas instrumen yang digunakan

untuk mengumpulkan data. Proses ini melibatkan pengujian alat pengukuran

atau kuesioner untuk memastikan bahwa alat ukur penelitian dapat mengukur
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dengan konsisten dan akurat kuesioner yang digunakan.
1.18.1. Model Pengukuran (Outer Model)

Menurut Hair et. al. (2021:13) outer model atau model
pengukuran merupakan komponen dari analisis PLS yang berfokus
pada pengukuran dan validitas indikator terhadap konstruk yang
diukur. Peneliti dapat mengevaluasi tingkat kecocokan antara
indikator dan konstruk, memperbaiki model pengukuran jika
diperlukan dan memastikan bahwa instrumen yang digunakan dapat
memberikan hasil yang reliabel dan valid sesuai dengan tujuan
penelitian.

1.18.1.1 Uji Validitas

Menurut Janna & Herianto (2021) uji validitas adalah suatu
proses evaluasi yang dilakukan pada instrumen pengukuran atau
kuesioner untuk menilai apakah alat tersebut benar-benar indikator
yang seharusnya diukur. SuatuUji validitas melibatkan serangkaian
analisis statistik dan pengujian untuk menilai apakah instrumen
tersebut benar-benar mencerminkan dimensi atau variabel yang
diinginkan dalam konteks penelitian. Hasil dari uji validitas
memberikan keyakinan bahwa instrumen pengukuran dapat
diandalkan untuk mengukur variabel atau konstruk tertentu dalam
penelitian. Menurut Hair et. al. (2021:113) uji validitas pada
penelitian dengan PLS dilakukan melalui dua metode pengukuran

yakni konvergen dan diskriminan.
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1) Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Hair et. al. (2021:143-145) menjelaskan bahwa validitas
konvergen adalah suatu konsep di dalam metode analisis
pengukuran yang mengukur sejauh mana indikator yang
digunakan dalam pengukuran suatu konstruk benar-benar
mencerminkan dimensi atau sifat yang diinginkan dari konstruk
penelitian. Hasil yang positif dari uji validitas konvergen dapat
memberikan keyakinan tambahan terhadap keandalan dan
ketepatan instrumen pengukuran dalam mengukur dimensi yang
diinginkan dalam suatu penelitian. Pada analisis PLS, evaluasi
validitas konvergen pada indikator reflektif dilakukan melalui
faktor loading yang menggambarkan korelasi antara skor item
dan skor konstruk yang diukur. Tingkat kepentingan loading
dalam interpretasi matriks faktor semakin meningkat seiring
dengan peningkatan nilai loading factor. Jika nilai loading
melampaui angka 0,7, indikator yang digunakan dianggap
memiliki validitas yang memenuhi standar.

2) Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Hair et. al. (2021:122) Validitas diskriminan terwujud
ketika dua alat pengukuran yang berbeda untuk dua konstruk
yang diharapkan tidak saling berhubungan, benar-benar
menghasilkan hasil yang tidak berkorelasi. Uji validitas

diskriminan dinilai berdasarkan pengukuran cross loading
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dengan konstruknya. Selain itu, validitas diskriminan dapat
ditentukan dengan melihat nilai Average Variance Extracted
(AVE). Menurut Ghozali (2018) untuk model yang baik, kondisi
setiap nilai indikator harus lebih besar dari 0,5.
1.18.1.2 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas adalah langkah evaluasi yang bertujuan untuk
menilai apakah instrumen pengukuran atau konstruk yang
digunakan dalam model PLS dapat diandalkan dan konsisten. (Hair
et.al. (2021:119). Terdapat dua cara untuk menguji reliabilitas
instrumen penelitian dalam metode PLS yaitu dengan menggunakan
composite reliability dan cronbach's alpha.
1) Composite Reliability
Hair dkk (2021:119) menyatakan composite reliability
adalah ukuran reliabilitas yang mengombinasikan semua
indikator dari suatu konstruk. Composite reliability mengukur
seberapa konsisten indikator-indikator dari suatu konstruk
mengukur konstruk yang sama. Skor keandalan komposit yang
optimal adalah di atas 0,6. Jika nilai keandalan komposit
melebihi 0,6, itu menandakan bahwa indikator-indikator dari
konstruk tertentu secara konsisten mengukur konstruk tersebut

(Ghozali, 2018).
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2) Cronbach’s Alpha

Menurut Hair dkk (2021:111) Cronbach's Alpha
merupakan suatu teknik statistik yang digunakan untuk menilai
reliabilitas atau keandalan suatu instrumen pengukuran yang
terdiri dari sejumlah item atau pertanyaan. Skala Cronbach's
Alpha berkisar antara 0 hingga 1, di mana nilai yang lebih tinggi
mencerminkan tingkat reliabilitas yang lebih tinggi. Sebuah nilai
alpha di atas 0,60 umumnya dianggap sebagai indikator
reliabilitas yang memadai, dan nilai 0,80 atau lebih tinggi
dianggap sangat baik.

1.18.2. Model Struktural (Inner Model)

Menurut Hair dkk (2021:11-12) model struktural atau inner
modeladalah bagian dari PLS yang menggambarkan hubungan antara
konstruk atau variabel laten dalam suatu penelitian. Model ini
bertujuan untuk memahami dan menguji hipotesis mengenai
hubungan antara konstruk atau faktor dalam suatu kerangka teoritis.
Evaluasi inner model pada penelitian ini melibatkan berbagai uiji,
termasuk uji koefisien jalur, uji kecocokan model, dan uji hipotesis.

1.18.2.1 Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)
Path Coefficient atau uji koefisien jalur digunakan untuk
mengetahui besaran dampak variabel independen terhadap variabel
dependen. Penilaian koefisien jalur dapat dilakukan melalui

evaluasi nilai R-square dan Q-square. Coefficient Determinasi (R-
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square) digunakan untuk mengukur tingkat variasi perubahan
variabel independen terhadap variabel dependen. (Abdillah &
Hartono, 2015:197) mengatakan apabila hasil R-square > 0,67
mengidentifikasi pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen termasuk dalam kategori baik. Jika hasilnya antara 0,33-
0,67 maka termasuk dalamkategori sedang, dan jika hasilnya sebesar
0,19-0,33 maka termasuk dalam kategorilemah. Sedangkan untuk
inner model, Q-square dapat mengukur seberapa baik observasi
dan hipotesis yang dihasilkan oleh model tersebut. Kriteria model

yang baik adalah nilai Q-square lebih besar dari 0.

1.18.2.2 Goodness of Fit Model

Goodness of Fit Model adalah suatu konsep yang digunakan
untuk mengevaluasi tingkat model yang diusulkan sesuai dengan
data empiris yang diamati. Uji kesesuaian model ini melibatkan
perbandingan antara nilai yang diprediksi olen model dengan data
aktual. Jika dievaluasi menggunakan perangkat lunak smartPLS,
kriteria Kesesuaian Model adalah sebagai berikut:

Tabel 3. 3

Kriteria Kesesuaian Model dan Indikator Kesesuaian Nilai

Kode Paramater Kesesuaian Indikator Nilai
Model
APC Rata-rata Koefisien Jalur <0,05
ARS Rata-rata R-square <0,05
AARS Rata-rata Ajusted R-square <0,05
AVIF Rata-rata Block VIF <5, ideally < 3,3
AFVIF |Rata-rata Full Collinearity VIF <5, ideally <3,3
small > 0,1, medium > 0,25,
GoF Tenenhaus GoF large > 0,36
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Kode Paramater Kesesuaian Indikator Nilai
Model
SPR Rasio Paradox Simpson Diterima> 0,7, ideally =1
RSCR Rasio Kontribusi R-square Diterima> 0,9, ideally = 1
SSR Rasio Penekanan Statistik Diterima>0,7
NLBCDR Rasio Arah Kaqsalltas Bivariat Diterima > 0.7
Nonlinear

Sumber: Hair et.al. (2021)

1.18.3. Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilaksanakan untuk mengevaluasi hipotesis yang

telah diajukan dan untuk menguji dampak variabel mediasi dalam

memediasi hubungan antara variabel independen dan variabel

dependen. Pengujian hipotesis ini menggunakan tingkat signifikansi

sebesar 0,05 atau tingkat kepercayaan 95%. Keputusan hasil uji

hipotesis diambil dengan membandingkan tingkat signifikansi dengan

nilai alpha 0,05, dengan kriteria sebagai berikut:

a Apabilasignifikan < 0,05 berarti HO ditolak dan Ha diterima, maka

variabelindependen berpengaruh terhadap variabel dependen.

b Apabila signifikan > 0,05 berarti HO diterima dan Ha ditolak, maka

variabelindependen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen.



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

1.19 Gambaran Umum Objek Penelitian
1.19.1. Gambaran Umum Perusahaan Jasa Instalasi Listrik Proligens

Proligens adalah perusahaan instalasi jasa listrik yang
memberikan layanan jasa instalasi terhadap konsumen perusahaan
ataupun perseorangan. Proligens berdiri sejak tahun 2015 dan
menyewa tempat di daerah mergan, lokasi kantor sendiri masih
berstatus sewa karena perusahaan masih merintis pada saat itu.
Hingga pada tahun 2021 kerjasamanya dengan perusahaan Rukun
Jaya Teknik membuahkan hasil dan Proligens memiliki tempat
operasional yang mereka gunakan hingga saat ini yang bertempat di
daerah Tebo Selatan.

Sedangkan terkait jasa yang disediakan adalah instalasi tenaga
listrik baik untuk kebutuhan rumah tangga hingga keperluan industri.
Dalam keadaan tertentu khususnya instalasi yang digunakan oleh
perusahaan industri, hingga perhotelan juga didampingi dengan
produk panel listrik yang memiliki beberapa jenis, seperti panel ATS
(Automatic Transfer Switch) sebagai panel yang paling sering
diproduksi yang berfungsi mengganti saluran listrik dari PLN menjadi
genset secara otomatis ketika saluran PLN mengalami gangguan.
Adapun panel MDP (Main Distribution Panel) yang berfungsi untuk

menerima suplai listrik dari sumber
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listrik dan membagikannya ke seluruh beban.
1.19.2. Visi dan Misi Perusahaan Jasa Instalasi Proligens

Visi

Perusahaan instalasi listrik terpercaya, cepat, dan tanggap.

Misi

1. Menyediakan tenaga kerja yang kompeten dengan pelatihan dan
perhatian dari perusahaan secara intensif.

2. Memberikan pelayanan terbaik dalam setiap tugas yang
dijalankan.

3. Membangun insan yang jujur dan hidup dengan memegang
prinsip kewarganegaraan, dengan pancasila dan agama sebagai
dasarnya.

1.19.3. Struktur Organisasi Perusahaan Jasa Instalasi Listrik Proligens

Kepala Proligens

Mandor / Kepala Bagian Produksi
Lapangan Panel

Pegawai

Pegawai

Gambar 4.1
Struktur Organisasi

(Sumber: PT. Proligen)
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1.20 Pembahasan Subjek Penelitian
1.20.1. Deskripsi Karakteristik Responden
Karakteristik responden adalah karakteristik atau ciri-ciri
khusus yang dimiliki oleh individu atau kelompok yang menjadi
fokus penelitian. Karakteristik responden melingkupi variabel seperti
jenis kelamin, usia, dan pengalaman menggunakan layanan instalasi
dari perusahaan Proligens. Responden yang terlibat dalam penelitian
ini berjumlah 150 orang yang merupakan pelanggan Proligens di
Malang.
1.20.1.1 Deskripsi Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Adapun karakteristik responden yang terlibat dalam
penelitian ini berdasarkan jenis kelamin disajikan pada Tabel 4.1
sebagai berikut:
Tabel 4.1

Deskripsi Karakteristik Responden Berdasarkan
Jenis Kelamin

No | Jenis Kelamin |Jumlah Responden | Persentase (%)

1 Laki-laki 107 71,33

2 Perempuan 43 28,67
Jumlah 150 100

Sumber: Data primer diolah, 2023

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa dari total 150 responden,
sebanyak 107 merupakan laki-laki yang menyumbang 71,33% dari
keseluruhan sampel. Sementara itu, responden perempuan
berjumlah 43 atau 28,67% dari total responden. Hal ini menyatakan

bahwa pada mayoritas pelanggan Proligens adalah laki-laki.
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1.20.1.2 Deskripsi Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Adapun karakteristik responden yang terlibat dalam

penelitian ini berdasarkan usia disajikan pada Tabel 4.2 sebagai

berikut:
Tabel 4. 2
Deskripsi Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia Frekuensi Persentase (%)
20 — 30 tahun 13 8,67
31 —40 tahun 87 58,00
> 40 tahun 50 33,33
Jumlah 150 100

Sumber: Data primer diolah, 2023

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa dari total 150 responden,
sebanyak 13 responden (8,67%) berada dalam rentang usia 20-30
tahun, 87 responden (58,00%) berada dalam rentang usia 31-40
tahun, dan 50 responden (33,33%) berusia di atas 40 tahun. Hal ini
menegaskan bahwa mayoritas pelanggan Proligen terdapat pada
rentang usia 31 hingga 40 tahun.

1.20.2. Deskripsi Jawaban Responden
Analisis deskripsi jawaban responden dilakukan dengan
mengidentifikasi persentase dari setiap alternatif jawaban pada setiap
item pernyataan dan dilanjutkan dengan rata-rata bobot setiap item
pernyataan dihitung untuk memberikan gambaran lebih mendalam
terkait dengan kecenderungan dan preferensi responden terhadap
pernyataan yang diajukan di setiap variabel penelitian.

1.20.2.1 Deskripsi Jawaban Variabel Keterikatan Pelanggan (X1)
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Adapun persentase dan kecenderungan jawaban responden

terkait variabel Keterikatan Pelanggan (X1)

Tabel 4.3 sebagai berikut:

disajikan pada

Tabel 4.3

Deskripsi Jawaban Responden Variabel Keterikatan Pelanggan (X1)

Frekuensi Responden Presentase Responden (%) T
Item T Mean

STS| TS| N | S |SS STS| TS N S SS | %
X11| 5 4 1121|3396 (150 3,33 (2,67 8,00 |22,00]|64,00(100| 4,41
X12 | 2 3 [14 36|95 (150 (1,33 (2,00 9,33 |24,00|63,33 (100 | 4,46
X13 | 1 3 (13|44 |89 |150 (0,67 2,00 | 867 |29,33|59,33(100| 4,45
X14 | 1 6 (14|41 |88 |150 (0,67 |4,00 | 9,33 | 27,33 |58,67 [ 100 | 4,39
X151 1 4 (19|46 |80 |150(0,67|267 (12,67 |30,67|5333]|100]| 4,33
X16 | 4 2 |20 33|91 |150(2,67]|1,33|13,33|22,00|60,67 100 | 4,37
X17 | 1 5132|3577 |150 (0,67 |333|21,33|23,33|51,33 (100 | 4,21
X18 | 2 3 |17 |46 |82 |150( 1,33 |2,00|11,33|30,67|54,67 100 | 4,35
X19 | 1 3 1253586 |150 (0,67 |200]|16,67|2333|57,33(100( 4,35
X1.10| 1 4 (18]32]95|150(0,67|267|12,00]|21,33|63,33 (100 | 4,44

Sumber: Data primer diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 4.3, item tertinggi pada variabel
Keterikatan Pelanggan (X1) adalah X1.2 dengan mean sebesar 4.46
yang menyatakan "Saya tertarik dengan panel listrik yang
dihasilkan oleh Proligens.” Nilai mean yang tinggi pada item ini
menunjukkan bahwa responden secara signifikan merasa tertarik
dengan produk khusus yang dihasilkan oleh PT. Proligens yaitu jasa
instralasi panel listrik. Hal ini dapat diartikan bahwa kualitas atau
fitur dari panel listrik yang ditawarkan oleh PT. Proligens dianggap
menarik dan memikat perhatian pelanggan. Fokus pada

pengembangan dan promosi jasa yang disediakan dapat menjadi
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strategi yang efektif untuk mempertahankan dan meningkatkan
keterikatan pelanggan.

Adapun item terendah pada variabel X1 adalah X1.7 dengan
mean sebesar 4.21 yang menyatakan "Saya ingin memberikan kritik
dan saran untuk kemajuan Proligens." Meskipun nilai mean ini
masih cukup tinggi, namun sebagian besar responden kurang
memiliki keinginan untuk memberikan kritik dan saran. Kondisi ini
dapat diartikan bahwa pelanggan mungkin merasa puas dengan
layanan yang diberikan oleh
PT. Proligens sehingga merasa tidak perlu memberikan kritik atau
saran. Meskipun demikian, perusahaan tetap perlu mendorong
feedback konstruktif dari pelanggan untuk terus meningkatkan
kualitas layanan dan produk PT. Proligens. Salah satu Langkah yang
dapat dilakukan adalah meningkatkan saluran komunikasi dan
insentif untuk memberikan masukan dan mendorong partisipasi
pelanggan dalam memberikan umpan balik.

Deskripsi Jawaban Variabel Kualitas Pelayanan (X2)

Adapun persentase dan kecenderungan jawaban responden
terkait variabel kualitas pelayanan (X2) disajikan pada Tabel 4.4
sebagai berikut:

Tabel 4. 4
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Deskripsi Jawaban Responden Variabel Kualitas Pelayanan

Frekuensi Responden Persentase Responden (%) T
Item T Mean
STS|TS|{ N | S [SS STS| TS N S SS | %
X2.1| 3 4 |14 36| 93 |150|2,00|267 | 933 [24,00 (62,00 100 | 4,41
X22| 0 8 (18 | 47 | 77 [ 150 | 0,00 | 5,33 | 12,00 | 31,33 | 51,33 | 100 | 4,29
X23| 0 3 | 24|43 | 80 |150 | 0,00 | 2,00 | 16,00 | 28,67 | 53,33 | 100 | 4,33
X24 | 2 5 |14 (40|89 | 150 1,33 3,33 | 9,33 | 26,67 |59,33|100 | 4,39
X25( 2 4 |11 (5182|150 1,33 |2,67| 7,33 |[34,00 54,67 |100 | 4,38
X26| 5 4 |11 (33|97 |150]3,33|2,67| 7,33 22,00 | 64,67 |100 | 4,42
X2.7| 2 4 |14 (3298|150 1,33 |2,67| 9,33 [21,33|65,33|100 | 4,47
X28| 3 1 |18 |42 | 86 |150 (2,00 | 0,67 | 12,00 | 28,00 |57,33| 100 | 4,38

Sumber: Data primer diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 4.4, item tertinggi pada variabel Kualitas
Pelayanan (X2) adalah X2.7 dengan mean sebesar 4.47 yang
menyatakan "Saya percaya pilihan Panel dan Model Instalasi yang
diberikan beragam." Mean yang tinggi pada item ini menunjukkan
bahwa responden memiliki keyakinan tinggi terhadap keberagaman
pilihan panel dan model instalasi yang ditawarkan oleh PT.
Proligens. Hal ini dapat diartikan bahwa perusahaan berhasil
menyajikan beragam opsi kepada pelanggan, memenuhi berbagai
kebutuhan dan preferensi pelanggan. Keberagaman produk dan
layanan ini dapat menjadi salah satu faktor yang berkontribusi
positif terhadap persepsi kualitas pelayanan pelanggan.

Sementara itu, item terendah pada variabel X2 adalah X2.2
dengan mean sebesar 4.29 yang menyatakan "Saya percaya bahwa
Proligens selalu tepat waktu dalam pelayanan yang diberikan."

Meskipun nilai mean ini masih cukup tinggi, namun sebagian
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responden memiliki keraguan terkait ketepatan waktu dalam
pelayanan yang diberikan olen PT. Proligens. Perusahaan perlu
memperhatikan dan meningkatkan keandalan waktu dalam
memberikan layanan, karena kepercayaan pelanggan terhadap
keandalan waktu dapat mempengaruhi persepsi terhadap kualitas
pelayanan secara keseluruhan sehingga perlu dilakukan evaluasi
dan perbaikan pada proses dan sistem yang berkaitan dengan
kepatuhan waktu pelayanan.
Variabel Pembelian Berulang ()

Adapun persentase dan kecenderungan jawaban responden
terkait variabel pembelian berulang (Y) disajikan pada Tabel 4.5
sebagai berikut:

Tabel 4.5
Jawaban Responden Variabel Pembelian Berulang

Frekuensi Responden Persentase Responden (%)
Item T Mean
STS|TS| N [ S [SS STS| TS N S SS | %
Y1l/| 3 8 | 9 [36 |94 |150 (200 (533( 6,00 |24,00]|62,67|100 | 4,40
Y2 | 2 9 |12 36|91 |150( 1,33 (6,00 800 |24,00]|60,67|100 | 4,37
Y3 | 5 4 111149 |81 (150333267 7,33 [32,67|54,00|100 | 4,31
Y4 | 2 7 |34 (3275|150 (1,33 (4,67 22,67 |21,33]50,00|100| 4,14
Y.5 2 7 25137 |79 |150| 1,33 | 4,67 | 16,67 | 24,67 | 52,67 | 100 | 4,23

Sumber: Data primer diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 4.5, item tertinggi pada variabel
Pembelian Berulang () adalah Y.1 dengan mean sebesar 4.40 yang
menyatakan "Saya memiliki minat menggunakan ulang jasa
Proligens karena adanya pengalaman dimasa lalu saat saya

melakukan transaksi dengan Proligens.” Nilai mean yang tinggi
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pada item ini menunjukkan bahwa responden cenderung memilih
untuk menggunakan kembali jasa PT. Proligens karena pengalaman
positif yang dialami dalam transaksi sebelumnya. Hal ini
mencerminkan  pentingnya pengalaman pelanggan dalam
membangun loyalitas dan keinginan untuk melakukan pembelian
berulang. Perusahaan perlu terus mempertahankan dan
meningkatkan kualitas layanan agar pengalaman pelanggan selalu
positif dan memotivasi mereka untuk kembali menggunakan jasa
perusahaan.

Sementara itu, item terendah pada variabel Y adalah Y.4
dengan mean sebesar 4.14 yang menyatakan, "Saya enggan
berpindah ke pelayanan jasa instalasi listrik selain Proligens.”
Meskipun nilai mean ini masih cukup tinggi, namun sebagian
responden memiliki keraguan atau keengganan untuk beralih ke
penyedia jasa instalasi listrik selain PT. Proligens. Faktor-faktor
seperti kepercayaan, kualitas layanan, dan pengalaman positif
menjadi faktor penentu dalam mempertahankan pelanggan dan
mengurangi keinginan untuk mencari alternatif. Perusahaan dapat
memanfaatkan temuan ini untuk meningkatkan strategi retensi

pelanggan dan memperkuat daya tarik mereka di pasar.

1.20.2.4 Variabel Kepuasan Pelanggan (Z2)
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Adapun persentase dan kecenderungan jawaban responden

terkait variabel kepuasan pelanggan (Z) disajikan pada Tabel 4.6

sebagai berikut:

Tabel 4. 6
Jawaban Responden Variabel Kepuasan Pelanggan (Z)

Frekuensi Responden Persentase Responden (%) T
Item T Mean
STS|TS| N [ S [SS STS| TS N S SS | %
Z1 | 2 4 120 |36 |88 150 1,33 |2,67|13,33|24,00|58,67|100 | 4,36
2| 2 4 | 17 | 44|83 (150 1,33 | 2,67 | 11,33 (29,33 55,33 |100 | 4,35
Z3 | 2 5|14 (46|83 |150(1,33(3,33( 933 |30,67]|5533]|100| 4,35
zZ4 | 2 511049 |84|150(1,33(333]| 6,67 |32,67]|56,00| 100 | 4,39
Z5 | 2 5 (10|44 |89 (150 (1,33 |3,33| 6,67 |29,33|59,33|100 | 4,42

Sumber: Data primer diolah, 2023

Berdasarkan Tabel

4.6, Item tertinggi pada variabel

Kepuasan Pelanggan (Z) adalah Z.5 dengan mean sebesar 4.42 yang
menyatakan, "Saya merasa puas dengan panel listrik yang
dihasilkan oleh Proligens dan membeli panel listrik Proligens lagi
jika membutuhkan kedepannya." Nilai mean yang tinggi pada item
ini menunjukkan bahwa responden merasa sangat puas dengan
kualitas panel listrik yang dihasilkan oleh PT. Proligens sehingga
bersedia untuk kembali membeli produk tersebut di masa
mendatang. Kepuasan pelanggan yang tinggi terhadap produk dapat
menjadi indikator positif bagi perusahaan terkait dengan kualitas
produk yang PT. Proligens tawarkan. Mempertahankan dan
meningkatkan kualitas panel listrik adalah suatu prioritas untuk
menjaga tingkat kepuasan pelanggan.

Sementara itu, item terendah pada variabel Z adalah Z.2 dan
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Z.3, keduanya memiliki mean sebesar 4.35. Z.2 menyatakan "Saya
merasa diberikan informasi yang jelas dan akurat terkait jasa
instalasi dan panel listrik Proligens,” sedangkan Z.3 menyatakan
"Saya merasa Proligens memberikan hasil pelayanan (Instalasi) dan
produk (panel listrik) yang berkualitas." Meskipun nilai mean ini
masih tinggi, namun sebagian responden memiliki sedikit
kekurangan dalam persepsi terkait kejelasan dan akurasi informasi
yang diberikan oleh PT. Proligens tentang jasa instalasi dan produk
panel listrik pelanggan. Perusahaan perlu memperhatikan aspek
komunikasi dan informasi yang diberikan kepada pelanggan untuk
memastikan kejelasan dan keakuratan yang diperlukan untuk

meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan.

1.21 Hasil Analisis Data

Evaluasi model dalam penelitian ini dilaksanakan melalui beberapa
pengujian untuk menentukan apakah variabel-variabel laten dijelaskan secara
konsisten dan tepat oleh masing-masing indikator konstruknya. Dua tahap
pengujian utama dilakukan, yaitu uji model pengukuran (Outer Model) dan
uji model struktural (Inner Model). Dalam penelitian ini, data diolah
menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis PLS,
dan proses pengolahan data dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak

SmartPLS 3.0.

1.21.1. Uji Outer Model
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Outer model merujuk pada tahap pengujian dalam analisis
SEM berbasis PLS yang fokus pada evaluasi hubungan antara
variabel laten dan indikatornya untuk memastikan konsistensi dan
ketepatan pengukuran konstruk dalam model penelitian. Uji yang
dilakukan antara lain:
1.21.1.1 Convergent Validity
Convergent validity dinyatakan oleh nilai loading factor
pada variabel laten dan indikatornya dan diharapkan nilainya > 0,7.
Evaluasi konstruk dilakukan dengan mempertimbangkan outer
loading dan AVE (Average Variance Extracted). Suatu indikator
reflektif dianggap memiliki korelasi yang baik jika nilai outer
loading-nya melebihi 0,7 terhadap konstruk yang diukur.
Convergent Validity bertujuan untuk mengetahui validitas
setiap hubungan antara indikator dengan konstruk atau variabel
latennya. Convergent Validity dari model pengukuran dengan
refleksif indikator dinilai berdasarkan korelasi antara skor item atau
Component Score dengan skor variabel laten atau Construct Score
yang diestimasi dengan program SmartPLS. Penyajian pada uji

Convergent Validity disajikan pada gambar dan tabel dibawah ini:
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Gambar 4. 2
Hasil Algoritma PLS

Berdasarkan gambar di atas, selanjutnya melalui gambar

tersebut akan dilakukan pengelompokan melalui tabel di bawah ini:

Tabel 4.7
Hasil Uji Convergent Validity
Variabel Indikator | Outer Loading | Syarat | Keterangan

CEG1 0,940 >7 Valid

CEG2 0,918 >7 Valid

CEG3 0,900 >7 Valid

Keterikatan CEG4 0,872 >7 Valid
Pelanggan/ Customer |—CEo 0,900 >7 Valid
Engagement (CEG) CEG6 0,888 >7 Valid
CEG7 0,734 >7 Valid

CEGS8 0,853 >7 Valid

CEG9 0,933 >7 Valid

CEG10 0,986 >7 Valid

SEQ1 0,954 >7 Valid
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Variabel Indikator | Outer Loading | Syarat | Keterangan
SEQ2 0,879 >7 Valid
SEQ3 0,871 >7 Valid
: SEQ4 0,908 >7 Valid
ey [ SeGs | ogm | 7 | vaia
SEQ6 0,958 >7 Valid
SEQ7 0,902 >7 Valid
SEQ8 0,837 >7 Valid
SAT1 0,933 >7 Valid
Kepuasan Pelanggan/ SAT2 0,902 >7 Valid
Customer Satisfaction SAT3 0,963 >7 Valid
(2) SAT4 0,914 >7 Valid
SAT5 0,938 >7 Valid
RPC1 0,909 >7 Valid
Minat Pembelian RPC2 0,956 >7 Valid
Ulang/ Repurchase RPC3 0,877 >7 Valid
Intention () RPC4 0,827 >7 Valid
RPC5 0,818 >7 Valid

Sumber: Hasil pengolahan dengan SmartPLS (2023)

1.21.1.2

Berdasarkan Gambar 4.2 serta Tabel 4.7 di atas, dapat
dikatakan bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini valid. Hal
ini ditandai dengan seluruh indikator pada keempat variabel melalui
indikator nya dengan nilai outer loading >7. Dengan demikian maka
pada uji Convergent Validity dinyatakan lolos uji atau seluruh data
valid.

Uji Discriminant Validity

Discriminant Validity dalah ukuran validitas yang
menunjukkan seberapa jauh dua variabel laten yang berbeda dapat
dibedakan satu sama lain. Discriminant validity digunakan untuk
memastikan bahwa setiap variabel laten dalam model pengukuran

mengukur konstruk yang berbeda.
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Cross loading adalah korelasi antara indikator dari satu
variabel laten dengan variabel laten lainnya. Nilai cross loading
harus lebih kecil daripada korelasi antara indikator tersebut dengan
variabel laten yang mengukurnya. Dua variabel laten dapat
dibedakan satu sama lain dengan baik jika nilai akar average
variance extracted (AVE) pada setiap variabel laten lebih besar
daripada nilai korelasi antara kedua variabel laten tersebut. (Ghozali
dan Latan, 2015). Adapun nilai hasil analisis dari Cross Loading
berdasarkan Discriminant Validity disajikan pada tabel di bawah ini.
Pengujian Discriminant Validity, indikator reflektif dapat dilihat
pada Cross Loading antara indikator dengan konstruknya. Berikut

ini dapat dilihat pada tabel di bawah ini:

Tabel 4. 8
Hasil Uji Discriminant Validity (Cross Loading)
It Keterikatan Kualitas Kepuasan | Minat Pembelian
em

Pelanggan Pelayanan Pelanggan Ulang
X1.1 0.940 0.914 0.865 0.876
X1.2 0.918 0.877 0.873 0.829
X1.3 0.900 0.853 0.840 0.828
X1.4 0.872 0.848 0.754 0.860
X1.5 0.900 0.906 0.813 0.853
X1.6 0.888 0.901 0.785 0.859
X1.7 0.734 0.748 0.661 0.698
X1.8 0.853 0.888 0.744 0.834
X1.9 0.933 0.915 0.827 0.901
X1.10 0.986 0.903 0.889 0.938
X2.1 0.926 0.954 0.850 0.906
X2.2 0.903 0.879 0.775 0.843
X2.3 0.847 0.871 0.803 0.800
X2.4 0.896 0.908 0.831 0.840
X2.5 0.886 0.888 0.785 0.848




82

Keterikatan Kualitas Kepuasan | Minat Pembelian
Item

Pelanggan Pelayanan Pelanggan Ulang
X2.6 0.900 0.958 0.892 0.870
X2.7 0.850 0.902 0.839 0.821
X2.8 0.844 0.837 0.719 0.821
Y.l 0.884 0.871 0.834 0.909
Y.2 0.924 0.929 0.880 0.956
Y.3 0.870 0.849 0.786 0.877
Y.4 0.747 0.757 0.825 0.827
Y.5 0.735 0.698 0.833 0.818
Z1 0.814 0.790 0.933 0.921
Z2 0.824 0.797 0.902 0.857
Z.3 0.857 0.889 0.963 0.908
Z4 0.841 0.850 0.914 0.844
Z5 0.863 0.873 0.938 0.866

Sumber: SmartPLS (2023)

Berdasarkan Tabel 4.8, dapat ditarik kesimpulan bahwa nilai
cross loading pada setiap konstruk yang dimaksud lebih besar
daripada nilai loading dengan konstruk lainnya. Hal ini
menunjukkan bahwa semua indikator yang ada valid dan tidak ada
masalah pada discriminant validity. Selanjutnya, uji discriminant
validity dilakukan dengan memeriksa akar AVE setiap konstruk
yang seharusnya lebih besar daripada korelasi dengan konstruk

lainnya, sebagaimana terlihat pada Tabel 4.9 sebagai berikut:

Tabel 4.9
Hasil Uji Validitas Diskriminan (Fornell-Lacker Criterion)
. Keterikatan | Kepuasan | Minat Beli Kualitas
Variabel
Pelanggan | Pelanggan Ulang Pelayanan
Keterikatan Pelanggan 0.995
Kepuasan Pelanggan 0.903 0.955
Minat Beli Ulang 0.950 0.945 0.979
Kualitas Pelayanan 0.879 0.903 0.938 0.980

Sumber: SmartPLS (2023)

Berdasarkan hasil uji validitas diskriminan yang dapat
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dilihat pada tabel di atas, menunjukkan bahwa ternyata hasil nilai
akar AVE yang dapat dilihat pada cross loading setiap variabel
(Keterikatan Pelanggan, Kualitas Pelayanan, Kepuasan Pelanggan
dan Minat Pembelian Ulang) lebih besar dari hasil korelasi antar
konstruk (construct), artinya bahwa setiap item indikator pernyataan
kuesioner telah valid.

1.21.1.3 Average Variance Extracted (AVE)

Suatu pendekatan lain untuk menilai Discriminant Validity
adalah dengan memeriksa nilai Square Root of Average Variance
Extracted (AVE) pada setiap konstruk dan membandingkannya
dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam
model. Pada penelitian ini, nilai AVE untuk setiap konstruk
melebihi 0,5, menunjukkan bahwa tidak ada masalah pada
Convergent Validity dalam model yang diuji. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa konstruk dalam model penelitian ini memiliki

Discriminant Validity yang baik.

Tabel 4. 10
Hasil Uji AVE
Variabel Syarat AVE
Keterikatan Pelanggan (X1) >0,5 0,800
Kualitas Pelayanan (X2) >0,5 0.811
Kepuasan Pelanggan (Z) >0,5 0.866
Minat Beli Ulang () >0,5 0.773

Sumber: SmartPLS (2023)

Berdasarkan Tabel 4.10 di atas dapat diketahui bahwa nilai
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Square Root of Average Variance Extracted (AVE) variabel
keterikatan pelanggan (X1) adalah 0,800 >0,5, variabel kualitas
pelayanan (X2) 0,811 >0,5, variabel kepuasan pelanggan (Z) 0,866
>0,5 dan variabel minat pembelian ulang 0,773 >0,5. Dengan
demikian dapat dinyatakan bahwa setiap variabel pada penelitian ini
memiliki nilai AVE yang baik.
Heterotrait-Monotariat Ratio of Correlations (HTMT)
Composite reliability digunakan untuk menguji keandalan
instrumen dalam suatu model penelitian, di mana nilai composite
reliability yang tinggi menunjukkan tingkat keandalan yang baik.
HTMT merupakan metode alternatif yang direkomendasikan untuk
mengevaluasi validitas diskriminan. Pendekatan ini memanfaatkan
matriks multitrait-multimethod sebagai dasar pengukuran. Penting
untuk memastikan bahwa nilai HTMT kurang dari 0,9 untuk
memvalidasi diskriminan yang memadai antara dua konstruk

reflektif. Berikut adalah hasil dari pengujian HTMT:

Tabel 4. 11
Hasil Heterotrait-Monotariat Ratio of Correlations (HTMT)
Keterikatan | Kepuasan Minat Beli Kualitas
Pelanggan | Pelanggan Ulang Pelayanan
Keterikatan Pelanggan
Kepuasan Pelanggan 0.602
Minat Beli Ulang 0.547 0.546
Kualitas Pelayanan 0.481 0.701 0.635

Sumber: SmartPLS (2023)

Berdasarkan Tabel 4.11 di atas dapat dilihat bahwa hasil

pengujian HTMT menunjukkan nilai kurang dari 0,90. Hasil di atas
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dapat dinyatakan bahwa semua konstruk telah valid secara validitas

diskriminan berdasarkan perhitungan HTMT.

1.21.1.5 Composite Reliability
Tujuan pengujian composite reliability adalah untuk menilai
keandalan instrumen dalam suatu model penelitian. Jika semua nilai
variabel laten memiliki composite reliability dan Cronbach's Alpha
> 0,70, itu menunjukkan bahwa konstruk tersebut memiliki
reliabilitas yang baik, dan kuesioner yang digunakan sebagai alat
penelitian dianggap andal atau konsisten. Berikut adalah hasil dari
pengujian composite reliability dan Cronbach's Alpha:
Tabel 4. 12
Hasil Pengujian Reliabilitas
. Composite | Cronbachs
Variabel Reliability Alpha Keterangan
Keterikatan 0.976 0.975 Reliabel
Pelanggan
Kualitas 0.970 0.970 Reliabel
Pelayanan
Kepuasan 0.944 0.944 Reliabel
Pelanggan
Minat Pembelian | 975 0.972 Reliabel
Ulang
Sumber: SmartPLS (2023)

Berdasarkan Tabel 4.12 di atas dapat dilihat bahwa hasil
pengujian composite reliability menunjukkan nilai di atas cronbach
alpha dimana semua variabel laten endogen maupun eksogen
dinyatakan memenuhi syarat (valid) dikarenakan nilai reliabilitas
antara 0,60 dan 0,70 dianggap “dapat diterima”, sedangkan nilai

antara 0,70 dan 0,90 berkisar dari “memuaskan hingga baik”.
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1.21.2. Uji Model Struktural (Inner Model)

Pengujian inner model merupakan tahap pengembangan
model berdasarkan konsep teori untuk menganalisis hubungan antara
variabel eksogen dan endogen yang telah dijelaskan dalam kerangka
konseptual. Uji model struktural bertujuan untuk mengidentifikasi
korelasi antar konstruk yang diukur, dan ini melibatkan uji t dari
metode Partial Least Squares.

1.21.2.1 R-Square

Koefisien determinasi (R-Square) merupakan indikator
kekuatan prediksi dalam sampel pada model struktural PLS.
Semakin tinggi nilai R-Square, semakin kuat kemampuan model
untuk menjelaskan variabilitas variabel endogen, dan semakin baik
pula prediksi yang diberikan. Rentang nilai R-Square berkisar dari
0 hingga 1, dengan 0 menunjukkan tidak adanya hubungan dan 1
menunjukkan hubungan yang sempurna. Dengan nilai R-Square
sebesar 0,75, dapat disimpulkan bahwa model ini memiliki kekuatan
yang kuat dalam menjelaskan variabilitas variabel endogen,
sedangkan nilai 0,50 menunjukkan kekuatan yang sedang, dan nilai
0,25 menunjukkan kekuatan yang lemah. Berikut adalah hasil R-

Square pada penelitian ini:

Tabel 4. 13
Hasil Uji Koefisien Determinasi
Variabel R Square
Kepuasan Pelanggan 0.789

Minat Pembelian Ulang 0.882
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Sumber: Data primer diolah, 2023

Nilai R Square untuk Kepuasan Pelanggan sebesar 0.789,
yang berarti sekitar 78.9% dari variabilitas dalam Kepuasan
Pelanggan dapat dijelaskan oleh kombinasi variabel independen,
yakni keterikatan pelanggan dan kualitas pelayanan. Interpretasinya
adalah bahwa faktor-faktor yang diukur dalam penelitian ini, seperti
keterikatan pelanggan dan kualitas pelayanan, secara bersama-sama
memiliki kontribusi yang signifikan terhadap tingkat kepuasan
pelanggan sebesar 78.9%, sementara sekitar 21.1% sisanya
mungkin dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk
dalam model.

Nilai R Square untuk Minat Pembelian Ulang adalah 0.882,
menunjukkan bahwa sekitar 88.2% dari variabilitas dalam Minat
Pembelian Ulang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel dalam
penelitian, yaitu keterikatan pelanggan, kualitas pelayanan, dan
Kepuasan Pelanggan. Ini mengindikasikan bahwa faktor-faktor
tersebut memiliki pengaruh yang sangat kuat terhadap tingkat minat
pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Sisanya sebesar
11.8% mungkin dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak
dimasukkan ke dalam model ini. Dengan nilai R Square yang tinggi
untuk kedua variabel, dapat disimpulkan bahwa model ini memiliki
kemampuan yang baik untuk menjelaskan dan memprediksi tingkat

kepuasan pelanggan dan minat pembelian ulang pada PT Proligens.
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1.21.2.2 Q-Square

Uji Q Square digunakan untuk mengukur tingkat prediktif
dari model struktural PLS terhadap variabel endogen. Nilai Q
Square menunjukkan seberapa baik model mampu memprediksi
variabel endogennya berdasarkan data yang tidak digunakan dalam
pembentukan model. Hasil Q Square yang positif menunjukkan
bahwa model memiliki daya prediksi yang signifikan. Hasil dari Q-

square adalah disajikan pada Tabel 4.14 sebagai berikut:

Tabel 4. 14
Hasil Uji Q-Square
Variabel SSO SSE Q2
Keterikatan pelanggan | 1.460.000 | 1.460.000
Kepuasan Pelanggan 730.000 | 224.600 0.692
Minat Pembelian Ulang | 730.000 | 212.622 0.709
Kualitas pelayanan 1.168.000 | 1.168.000

Sumber: Data primer diolah, 2023

Tabel 4.14 di atas mengindikasikan bahwa model struktural
PLS yang digunakan memiliki tingkat prediksi yang baik terhadap
kepuasan pelanggan dan minat pembelian ulang. Angka-angka
tersebut menunjukkan sekitar 69.2% dan 70.9% dari variasi dalam
kepuasan pelanggan dan minat pembelian ulang dapat dijelaskan
dan diprediksi oleh model. Oleh karena itu, model ini dapat
dianggap berhasil dalam memberikan kontribusi yang signifikan
dalam meramalkan perilaku pelanggan terkait dengan variabel-
endogen tersebut, dan hasil ini dapat memberikan kepercayaan lebih

terhadap validitas dan prediktivitas model.
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1.21.2.3 F-Square (Effect Size)

F Square ialah ukuran efek penguatan yang dimanfaatkan
dalam analisis PLS. F Square mengukur tingkat varians variabel
endogen mampu dijelaskan oleh variabel independen dalam model
struktural. Pada dasarnya, F Square mengindikasikan kekuatan dan
dampak prediksi variabel independen terhadap variabel endogen.
Semakin tinggi nilai F Square, maka semakin besar efek penguatan,
menunjukkan bahwa variabel independen memberikan kontribusi
yang signifikan terhadap variabilitas variabel endogen. Hasil dari

F-square disajikan pada tabel 4.15 sebagai berikut:

Tabel 4. 15
Hasil Uji F-Square
. . Minat
Variabel Keterikatan | Kualitas | Kepuasan Pembelian
Pelanggan | Pelayanan | Pengguna Ulang
Keterikatan Pelanggan 0,093 0.118
Kualitas Pelayanan 0,077 0.011
Kepuasan Pelanggan 0,335
Minat Pembelian Ulang

Sumber: Data primer diolah, 2023

Hasil uji pada Tabel 4.15 di atas dapat diamati bahwa
Keterikatan Pelanggan memiliki nilai F-Square sebesar 0.093,
Kualitas Pelayanan sebesar 0.077, Kepuasan Pelanggan sebesar
0.335, dan Minat Pembelian Ulang sebesar 0.118. Nilai F-Square
Kepuasan Pelanggan yang tinggi (0.335) menunjukkan bahwa
Keterikatan Pelanggan, Kualitas Pelayanan, dan Kepuasan

Pelanggan secara bersama-sama memberikan kontribusi yang
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signifikan dalam menjelaskan variasi dalam Kepuasan Pelanggan.
Demikian pula, nilai F-Square Minat Pembelian Ulang (0.118)
menandakan bahwa variabel-variabel tersebut memainkan peran
penting dalam memprediksi Minat Pembelian Ulang.
1.21.2.4 Fit Model

Goodness of Fit Index (GFI) adalah suatu indikator evaluatif
dalam analisis faktor atau model struktural yang mengukur sejauh
mana model tersebut sesuai dengan data yang diamati. GFI
menganalisis keseluruhan model, memberikan penilaian global
terhadap kecocokan antara model dan data. Nilai GFI yang tinggi
mengindikasikan bahwa model memberikan penjelasan yang baik
terhadap varians dan kovarians dalam data. Hasil dari Goodness of

Fit adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 16
Hasil Uji Goodness of Fit
Saturated Model Estimated Model
SRMR 0.051 0.051
d ULS 1.065 1.065
dG 5.223 5.223
Chi-Square 2.643.133 2.643.133
NFI 0.686 0.686

Sumber: Data primer diolah, 2023

Sesuai dengan gambar model fit diatas, maka dari nilai
SRMR sudah fit sedangkan dalam nilai Chi-Square belum
dinyatakan fit dan dalam nilai NFI dapat dikatakan marginal fit.

1.21.2.5 Uji VIF
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Uji Variance Inflation Factor (VIF) dimanfaatkan sebagai
alat untuk mengevaluasi tingkat multikolinieritas dalam struktural
regression model. Angka VIF menunjukkan seberapa kuat variabel
independen terkait dengan variabilitas gabungan dari variabel
independen lainnya. Nilai VIF di atas 10 biasanya dianggap sebagai
indikasi adanya multikolinieritas yang signifikan, yang dapat
mengurangi keakuratan estimasi dan interpretasi koefisien regresi
atau jalur dalam model analisis. Jika nilai VIF tinggi, hal itu dapat
menunjukkan bahwa beberapa variabel independen saling
berkorelasi kuat, dan langkah-langkah perbaikan seperti
menghilangkan variabel yang berlebihan dapat diambil untuk

meningkatkan keandalan model. Berikut hasil Uji VIF

Tabel 4. 17
Hasil Uji VIF
Keterikatan | Kepuasan I\él:l?t Kualitas
Pelanggan | Pelanggan Ulang Pelayanan
Keterikatan Pelanggan 4.301 4.349
Kepuasan Pelanggan 3.735
Minat Pembelian Ulang
Kualitas Pelayanan 4.301 4.168

Sumber: Data primer diolah, 2023

Berdasarkan nilai VIF dalam tabel di atas, nilai VIF adalah
4.301, untuk Kepuasan Pelanggan adalah 3.735, untuk perilaku
pembelian ulang tidak terdapat nilai VIF karena variabel ini
merupakan variabel dependen, dan untuk kualitas pelayanan adalah

4.168. Semua nilai VIF pada tabel tersebut berada di bawah angka
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5, yang menunjukkan bahwa tidak ada masalah multikolinearitas

dalam model penelitian.

1.21.3. Pengujian Hipotesis Langsung dan Tidak Langsung

Uji hipotesis dalam penelitian ini mengadopsi tingkat
signifikansi sebesar 5%, di mana nilai p kurang dari 0,05 dianggap
sebagai tingkat signifikansi yang dapat menerima hipotesis. Sebagai
pedoman pengambilan keputusan, apabila nilai t-hitung pada uji
menggunakan bootstrapping lebih besar dari nilai t tabel (1,664),
maka dapat menyimpulkan adanya pengaruh yang signifikan antara
variabel yang diuji. Metode bootstrapping digunakan untuk
menghasilkan distribusi sampling dari suatu statistik dengan
melakukan pengambilan sampel ulang sebanyak mungkin dari data
yang ada, sehingga dapat memberikan estimasi yang lebih akurat

terkait keakuratan dan signifikansi pengaruh antar variabel.

1.21.3.1 Uji Hipotesis Pengaruh Langsung

Pengaruh langsung dalam hipotesis penelitian ini digunakan
untuk memberikan dasar empiris yang kuat untuk mendukung atau
menolak hubungan langsung antar variabel yang diajukan dalam

kerangka konseptual penelitian. Adapaun hasil uji disjaikan pada

Tabel 4.18:
Tabel 4. 18
Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung
Pengaruh (O) (M) | (STDEV) | (|O/STDEV]) | P Values
CEG ->RPC 0.415 0.403 0.176 2.352 0.019
CEG -> SAT 0.470 0.451 0.188 2.499 0.013
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Pengaruh

(0) (M) | (STDEV) | ((O/STDEV)) | P Values

SEQ > RPC

0.125 0.134 0.146 0.856 0.393

Sumber: Data primer diolah, 2023

Tabel diatas menyajikan uji hipotesis pengaruh langsung

antar variabel yang dapat disimpulkan pada beberapa poin sebagai
berikut:

a. Pengaruh variabel keterikatan pelanggan terhadap variabel

minat pembelian ulang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan, dengan nilai t-hitung sebesar 2,352 yang lebih
tinggi dari nilai ambang batas 1,655 dan P value sebesar 0,019
yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
keterikatan pelanggan memiliki dampak yang positif dan

signifikan terhadap minat pembelian ulang.

. Pengaruh variabel kualitas pelayanan terhadap variabel minat

pembelian ulang menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh
signifikan, dengan nilai t-hitung sebesar 0,856 yang lebih
rendah dari nilai ambang batas 1,655 dan P value sebesar 0,3937
yang lebih besar dari 0,05. Oleh karena itu, kualitas pelayanan
tidak memiliki dampak signifikan terhadap minat pembelian
ulang.

Pengaruh variabel kepuasan pelanggan terhadap variabel minat
pembelian ulang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang
sangat signifikan, dengan nilai t-hitung sebesar 5,119 yang jauh

lebih tinggi dari nilai ambang batas 1,655 dan P value sebesar
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0,000 yang jauh lebih kecil dari 0,05. Hal ini menegaskan bahwa
kepuasan pelanggan memiliki dampak positif dan sangat
signifikan terhadap minat pembelian ulang.
1.21.3.2 Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung
Pengaruh tidak langsung dalam pengujian hipotesis dalam
penelitian ini digunakan untuk mengevaluasi dan mengidentifikasi
sejauh mana variabel independen memengaruhi variabel dependen
melalui suatu mediator atau variabel perantara. Adapun hasil uji
disajikan pada tabel di bawah ini:

Tabel 4. 19
Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung

Original | Sample | Standard

Sample | Mean | Deviation T Statistics p
(®) M) | (sTDEV) | (O/STDEV]) | Values

CEG -> SAT -> RPC 0.203 0.196 0.094 2.165 0.031

SEQ -> SAT -> RPC 0.185 0.194 0.089 2.073 0.039
Sumber: Data primer diolah, 2023

Bersandarkan Tabel 4.19 di atas, memperlihatkan pengujian
pada pengaruh tidak langsung untuk menguji peran variabel
intervening dalam memediasi pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen. Sehingga dapat disimpulkan pada
beberapa poin yaitu sebagai berikut:

a. Pada pengujian pengaruh tidak langsung pertama menunjukkan
bahwa nilai t-statistik menunjukkan nilai 2,165 > 1,655 dengan
nilai P value 0,031 < 0,05 maka hipotesis pada penelitian ini

menunjukkan terima H4 dan tolak HO. Hal ini mengindikasikan
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bahwa terdapat pengaruh tidak langsung yang signifikan dari
variabel tertentu terhadap variabel lain melalui mediator.

b. Pada pengujian pengaruh tidak langsung pertama menunjukkan
bahwa nilai t-statistik menunjukkan nilai 2,073 > 1,664 dengan
nilai P value 0,039 < 0,05 maka hipotesis pada penelitian ini
menunjukkan terima H5 dan tolak HO Hasil ini menunjukkan
bahwa ada pengaruh tidak langsung yang signifikan dari
variabel tertentu terhadap variabel lain melalui mediator pada
uji kedua.

1.22 Pembahasan
1.22.1. Pengaruh Keterikatan Pelanggan terhadap Minat Pembelian
Ulang
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel keterikatan
pelanggan terhadap variabel minat pembelian ulang menunjukkan
nilai t-hitung sebesar 2,352 > 1,655 dengan nilai P value sebesar 0,019
< 0,05. Maka t-hitung > t-tabel dengan nilai P value < 0,05, dengan
demikian penelitian ini menerima H1 dan menolak HO keterikatan
pelanggan berpengaruh terhadap minat pembelian ulang pada
pelanggan perusahaan jasa instalasi listrik Proligens Malang. Hal ini
tercermin dari analisis deskripitf yang menunjukkan bahwa pelanggan
merasa tertarik dengan produk khusus yang dihasilkan oleh PT.
Proligens yaitu jasa instralasi panel listrik dan dapat diartikan bahwa

kualitas atau fitur dari panel listrik yang ditawarkan oleh PT.
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Proligens dianggap menarik dan memikat perhatian pelanggan.

Hasil temuan ini sesuai dengan teori pemasaran dalam
penelitian Rosado-Pinto & Loureiro (2020:190) yang menekankan
pentingnya interaksi aktif antara pelanggan dengan perusahaan, yang
dikenal sebagai keterikatan pelanggan. Teori ini menyatakan bahwa
semakin tinggi tingkat keterlibatan pelanggan, semakin besar
kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang. Konsep ini
memandang pelanggan sebagai mitra dalam suatu hubungan yang
berkelanjutan, di mana keterlibatan pelanggan menjadi kunci untuk
membangun loyalitas.

Pada industri bisnis jasa instalasi listrik, pelibatan pelanggan
dapat mencakup interaksi positif seperti konsultasi teknis,
pemahaman kebutuhan pelanggan, dan pemberian solusi yang efektif.
Ketika pelanggan merasa terlibat dalam proses pelayanan dan
mendapatkan pengalaman positif, mereka cenderung memiliki minat
yang tinggi untuk melakukan pembelian ulang, terutama jika
perusahaan memberikan layanan yang berkualitas.

Hasil penelitian ini mendukung temuan penelitian sebelumnya
yang menunjukkan bahwa keterikatan pelanggan memiliki dampak
positif terhadap minat pembelian ulang di berbagai industri (Sharma
& Singh, 2023; Lim dkk, 2020; Ho & Chung, 2020. Penelitian
sebelumnya mungkin telah menyoroti pentingnya membangun

hubungan yang erat dengan pelanggan untuk meningkatkan retensi
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dan loyalitas pelanggan.

Meskipun tidak secara langsung merujuk pada keterikatan
pelanggan, konsep-konsep dalam Islam menekankan pentingnya
hubungan yang baik, kejujuran, dan keadilan dalam interaksi bisnis.
Memperlakukan pelanggan dengan baik, memberikan layanan yang
berkualitas, dan membangun kepercayaan dapat diinterpretasikan
sebagai pelaksanaan nilai-nilai Islam dalam konteks bisnis. Dalam
Alquran, terdapat banyak ajaran yang menekankan pentingnya
memperlakukan orang lain dengan baik, yang dapat diterapkan dalam
hubungan bisnis termasuk dengan pelanggan.

Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Minat Pembelian Ulang

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variable kualitas
pelayanan terhadap variable minat pembelian ulang menunjukkan
nilai t-hitung sebesar 0,856 < 1,655 dengan nilai P value sebesar
03937 >0,05. Maka t-hitung < t-tabel dengan nilai P value > 0,05,
dengan demikian penelitian ini menerima HO dan menolak H2 bahwa
kualitas pelayanan tidak berpengaruh tidak signifikan terhadap minat
pembelian ulang pada klien Perusahaan Jasa Instalasi Listrik
Proligens Malang. Hal ini dikarenakan adanya keraguan dari
pelanggan yang merasakan ketidakpastian atau kekhawatiran terkait
keandalan waktu dalam pelayanan yang diberikan oleh perusahaan
dan menunjukkan bahwa aspek ketepatan waktu dalam pelayanan

mungkin menjadi faktor yang kurang dominan dalam membentuk
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persepsi pelanggan terhadap kualitas pelayanan secara keseluruhan.

Hasil ini tidak konsisten dengan teori pemasaran yang sering
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang tinggi berkontribusi
positif terhadap minat pembelian ulang. Teori tersebut menyatakan
bahwa pelanggan cenderung kembali ke perusahaan yang
menyediakan layanan berkualitas. Dalam konteks ini, mungkin ada
faktor-faktor tambahan yang perlu dipertimbangkan untuk memahami
mengapa kualitas pelayanan tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap minat pembelian ulang.

Mungkin terdapat faktor-faktor lainnya atau dinamika tertentu
dalam industri jasa instalasi listrik Proligens Malang yang membuat
kualitas pelayanan tidak menjadi faktor utama yang memengaruhi
minat pembelian ulang. Fenomena ini melibatkan preferensi
pelanggan, persaingan pasar, atau perubahan kebutuhan pelanggan
yang lebih dominan daripada kualitas pelayanan.

Selain itu, temuan ini tidak konsisten dengan temuan
penelitian sebelumnya yang umumnya menunjukkan adanya
hubungan positif antara kualitas pelayanan dan minat pembelian
ulang (Sekarsari & Wakhidah, 2024; Amoako dkk, 2023; Setyawan
dkk, 2023). Temuan ini mengindikasikan perlu dilakukan analisis
lebih lanjut untuk memahami konteks dan variabel-variabel khusus
yang mempengaruhi hasil dengan model penelitian yang sama.

Meskipun tidak secara langsung merujuk pada kualitas
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pelayanan, konsep dalam Islam menekankan pentingnya keadilan,
kejujuran, dan kebenaran dalam segala aspek kehidupan termasuk
bisnis. Pada penelitian selanjutnya, perlu dipertimbangkan apakah ada
aspek etika atau integritas dalam penyediaan layanan yang
memainkan peran dalam hasil ini.

Perusahaan perlu melakukan evaluasi mendalam terhadap
faktor-faktor yang mempengaruhi minat pembelian ulang pelanggan.
Mungkin perlu ditingkatkan atau disesuaikan aspek-aspek lain seperti
kepuasan pelanggan, promosi, atau pemahaman terhadap kebutuhan
pelanggan. Pelanggan dapat memberikan umpan balik terbuka kepada
perusahaan terkait dengan faktor-faktor yang memengaruhi
keputusan mereka untuk tidak melakukan pembelian ulang.
Keterlibatan pelanggan dalam memberikan masukan konstruktif
dapat membantu perusahaan memahami kebutuhan pelanggan secara

lebih baik.

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Pembelian Ulang

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel kepuasan
pelanggan terhadap variable minat pembelian ulang menunjukkan
nilai t-hitung sebesar 5,119 > 1,655 dengan nilai P value sebesar 0,000
< 0,05. Maka t-hitung > t-tabel dengan nilai P value < 0,05 dengan

demikian penelitian ini menerima H3 dan menolak HO bahwa
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kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap minat
pembelian ulang pada klien Perusahaan Jasa Instalasi Listrik
Proligens Malang. Hal ini dikarenakan kualitas layanan instalasi panel
listrik telah memenuhi harapan pelanggan sehingga memiliki
keinginan untuk kembali membeli produk tersebut di masa
mendatang.

Temuan ini konsisten dengan teori kepuasan pelanggan dalam
penelitian (Sharma & Singh, 2023:455) yang menyatakan bahwa
pelanggan yang puas cenderung memiliki minat yang lebih tinggi
untuk melakukan pembelian ulang. Teori ini menekankan bahwa
kepuasan pelanggan adalah indikator penting dari kualitas pelayanan
dan pengalaman pelanggan, yang secara langsung memengaruhi
minat pelanggan untuk berinteraksi kembali dengan perusahaan.

Pada industri bisnis jasa instalasi listrik, kepuasan pelanggan
dapat terwujud melalui hasil pelayanan yang memuaskan, tanggapan
yang cepat terhadap kebutuhan pelanggan, dan kualitas instalasi
listrik yang baik. Fenomena ini mencerminkan bahwa pelanggan yang
merasa puas dengan layanan yang diberikan memiliki kecenderungan
untuk memilih kembali menggunakan jasa perusahaan untuk
kebutuhan instalasi listrik berikutnya.

Temuan ini  mendukung penelitian sebelumnya yang
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan adalah faktor penting yang

berkontribusi terhadap minat pembelian ulang di berbagai sektor
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industri (Gustia & Hayuningtias, 2024; Artana dkk, 2022; Miao dkk,
2022). Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa pelanggan
yang puas lebih cenderung menjadi pelanggan setia dan melakukan
pembelian ulang.

Konsep kepuasan pelanggan dan minat pembelian ulang dapat
dipahami dalam kerangka nilai-nilai Islam, yang menekankan
pentingnya integritas, keadilan, dan kejujuran dalam setiap transaksi
bisnis. Dalam konteks ini, perusahaan diharapkan untuk memberikan
layanan yang bermutu dan memperlakukan pelanggan dengan adil,
sesuai dengan nilai-nilai Islam yang menekankan pentingnya sikap
etis dalam berbisnis.

Perusahaan perlu terus meningkatkan kualitas layanan dan
respons terhadap kebutuhan pelanggan. Pemahaman mendalam
terhadap harapan dan kebutuhan pelanggan dapat membantu
perusahaan menyusun strategi pelayanan yang lebih efektif dan
meningkatkan kepuasan pelanggan secara keseluruhan. Pelanggan
juga memiliki peran dalam memastikan kepuasan yang didapatkan.
Langkah dapat berupa memberikan umpan balik konstruktif,
berkomunikasi dengan perusahaan tentang kebutuhan dan harapan
pelanggan, serta memberikan kesempatan untuk perbaikan akan
membantu menciptakan hubungan yang lebih baik antara pelanggan
dan perusahaan. Strategi dengan mengkomunikasikan pengalaman

positif juga dapat menjadi kontribusi positif untuk mempromosikan
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perusahaan kepada orang lain.
Pengaruh Keterikatan Pelanggan terhadap Minat Pembelian
Ulang Dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada pengujian
pengaruh tidak langsung pertama menunjukkan bahwa nilai t-statistik
menunjukkan nilai 2,165 > 1,655 dengan nilai P value 0,031 < 0,05
maka hipotesis pada penelitian ini menunjukkan terima H4 dan tolak
HO. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan
mampu memediasi pengaruh keterikatan pelanggan terhadap minat
pembelian ulang pada klien Perusahaan Jasa Instalasi Listrik
Proligens Malang. Hal ini dikarenakan adanya pengalaman positif
pelanggan dengan perusahaan yang melibatkan kualitas layanan dan
kepuasan sehingga menjadi pemicu utama dalam membentuk minat

pembelian ulang

Teori yang mendukung temuan penelitian ini dapat ditemukan
dalam teori kepuasan pelanggan dan loyalitas. Menurut teori tersebut
dalam penelitian Liao et. al. (2017:664) dan Khoa et. al. (2020:203),
kepuasan pelanggan merupakan faktor kunci yang mempengaruhi
perilaku pelanggan, termasuk minat pembelian ulang. Teori ini
mengklaim bahwa ketika pelanggan merasa puas dengan pengalaman
mereka Dimana dalam hal ini melalui keterikatan pelanggan,

pelanggan lebih cenderung untuk kembali melakukan pembelian.
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Dengan kata lain, kepuasan pelanggan berperan sebagai mediator
yang menghubungkan keterikatan pelanggan dengan minat pembelian
ulang.

Fenomena ini dapat dilihat dalam pengalaman pelanggan
sehari-hari. Ketika pelanggan terlibat aktif dengan perusahaan,
berkomunikasi dengan baik, dan mendapatkan layanan yang
memuaskan, mereka cenderung merasa puas. Kepuasan ini kemudian
menjadi pemicu minat untuk melakukan pembelian ulang. Fenomena
ini terjadi karena pengalaman positif dan keterlibatan aktif
memberikan nilai tambah bagi pelanggan, menciptakan hubungan
yang kuat antara kepuasan dan minat pembelian ulang.

Banyak penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan mampu memediasi hubungan antara keterikatan pelanggan
dan minat pembelian ulang. Temuan ini konsisten dengan konsep
bahwa kepuasan pelanggan bertindak sebagai perantara yang
menghubungkan pengalaman interaksi pelanggan dengan niat untuk
tetap setia dan melakukan pembelian ulang. (Dlamini & Chinje, 2019;
Goh dkk, 2016).

Konsep ini sejalan dengan ajaran Islam yang menekankan
pentingnya keadilan, kejujuran, dan sikap baik dalam berinteraksi
dengan orang lain. Ayat 10 dari Surah Al-Hujurat mengajarkan untuk
tidak merendahkan atau mencela satu sama lain. Dalam konteks

bisnis, memberikan layanan yang memuaskan (kepuasan pelanggan)
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dan terlibat secara positif dengan keterlibatan pelanggan (customer
engagement) dapat dianggap sebagai implementasi nilai-nilai Islam
untuk menjaga hubungan yang adil dan baik.

Perusahaan perlu memastikan bahwa pelayanan instalasi
listrik mereka mencapai standar kualitas yang tinggi, memberikan
respon yang cepat terhadap kebutuhan pelanggan, dan menjaga
komunikasi yang efektif. Selain itu, mereka dapat melibatkan
pelanggan secara proaktif, misalnya melalui program loyalitas atau
mendengarkan umpan balik pelanggan untuk terus meningkatkan
layanan mereka. Pelanggan dapat mendukung dengan memberikan
umpan balik yang jujur dan konstruktif kepada perusahaan. Pelanggan
juga dapat memberikan apresiasi untuk pelayanan yang baik dan
memberikan kesempatan bagi perusahaan untuk memperbaiki jika
terdapat ketidakpuasan. Selain itu, setia dengan merekomendasikan
perusahaan kepada orang lain juga merupakan dukungan yang
signifikan.

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Minat Pembelian Ulang
Dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada pengujian
pengaruh tidak langsung pertama menunjukkan bahwa nilai t-statistik
menunjukkan nilai 2,073 > 1,664 dengan nilai P value 0,039 < 0,05
maka hipotesis pada penelitian ini menunjukkan menerima H5 dan

menolak HO. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa kepuasan
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pelanggan mampu memediasi pengaruh kualitas pelayanan terhadap
minat pembelian ulang pada klien Perusahaan Jasa Instalasi Listrik
Proligens Malang. Hal ini dikarenakan tingkat kepuasan yang tinggi
sehingga pelanggan memiliki minat untuk melakukan pembelian
ulang dan membuktikan bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai
mediator efektif dalam hubungan antara kualitas pelayanan dan minat
pembelian ulang.

Temuan penelitian ini sejalan dengan teori layanan. Menurut
teori layanan dalam penelitian Cetin (2020:179-180) menyatakan
bahwa pelanggan yang merasakan kualitas pelayanan yang tinggi
cenderung lebih puas dan memiliki keinginan yang lebih besar untuk
melakukan pembelian ulang. Teori ini menekankan bahwa kualitas
pelayanan yang baik dapat menciptakan pengalaman positif bagi
pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan kepuasan dan niat
untuk mempertahankan hubungan bisnis.

Fenomena yang terjadi juga sejalan dengan temuan penelitian
yang membuktikan bahwa pada bisnis jasa instalasi listrik, kualitas
pelayanan yang baik dapat tercermin dari kemampuan perusahaan
untuk memberikan layanan instalasi yang tepat waktu, akurat, dan
sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Pelanggan yang merasa
pelayanan mereka memenuhi atau melebihi harapan cenderung
merasa puas dan memiliki keinginan kuat untuk menggunakan

kembali layanan perusahaan.
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Penelitian sebelumnya di bidang layanan telah menunjukkan
bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai mediator antara kualitas
pelayanan dan minat pembelian ulang. Hasil-hasil tersebut
mengkonfirmasi bahwa perusahaan yang memberikan layanan
berkualitas tinggi cenderung menciptakan pelanggan yang puas, yang
pada gilirannya meningkatkan kemungkinan pembelian ulang. (Sharif
& Sidi-Lemine, 2021; Goh dkk, 2016)

Pada perspektif Islam, penelitian ini mendukung QS Al-
Baqgoroh ayat 267 yang menekankan pentingnya memberikan dalam
kebaikan dan menyebutkan bahwa Allah menyukai perbuatan yang
baik. Dalam konteks bisnis, memberikan layanan yang berkualitas
tinggi kepada pelanggan dapat dianggap sebagai bentuk memberikan
dalam kebaikan. Memberikan layanan yang baik dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan dan menciptakan iklim bisnis yang positif.

Perusahaan perlu terus memonitor dan meningkatkan standar
kualitas pelayanan mereka. Hal ini melibatkan pelatihan karyawan,
pemeliharaan peralatan yang baik, dan respon yang cepat terhadap
kebutuhan pelanggan. Melibatkan pelanggan dalam proses perbaikan
juga dapat meningkatkan persepsi kualitas pelayanan. Pelanggan
dapat mendukung dengan memberikan umpan balik yang jujur dan
konstruktif kepada perusahaan. Memberikan apresiasi untuk
pelayanan yang baik juga dapat memberikan dorongan positif kepada

perusahaan. Selain itu, menjadi pelanggan yang setia dan memberikan
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referensi positif kepada orang lain dapat membantu perusahaan untuk

mempertahankan dan menarik pelanggan baru.



BAB V
PENUTUP

1.23 Kesimpulan
Berdasarkan hasil pembahasan sebelumnya dapat ditarik kesimpulan
sebagai berikut:

a Hasil penelitian menunjukkan hipotesis 1 diterima yang menyatakan
bahwa Kketerikatan pelanggan berpengaruh terhadap minat pembelian
ulang pada klien Perusahaan Jasa Instalasi Listrik Proligens Malang. Hal
ini terjadi karena interaksi positif dan keterlibatan pelanggan sehingga
membangun hubungan yang kuat, meningkatkan kepuasan, dan
memperkuat ikatan antara pelanggan dengan perusahaan, mendorong
minat pembelian ulang.

b Hasil penelitian menunjukkan hipotesis 2 diterima yang menyatakan
bahwa kualitas pelayanan tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap
minat pembelian ulang pelanggan Proligens Malang. Hal ini karena
menganggap kualitas pelayanan sebagai salah satu yang dipertimbangkan
oleh pelanggan untuk mendukung kebijaksanaan dan takwa dalam
pengambilan keputusan.

C Hasil penelitian menunjukkan hipotesis 3 diterima yang menyatakan
bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap minat
pembelian ulang pelanggan Proligens Malang. Hal ini terjadi karena
tingkat kepuasan mampu membangun kepercayaan, mendorong minat

pembelian ulang.
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d Hasil penelitian menunjukkan hipotesis 4 diterima yang menyatakan
bahwa kepuasan pelanggan mampu memediasi pengaruh Keterikatan
pelanggan terhadap minat pembelian ulang pada klien Perusahaan Jasa
Instalasi Listrik Proligens Malang. Hal ini terjadi karena interaksi positif
dan keterlibatan pelanggan dapat meningkatkan kepuasan, yang
selanjutnya menciptakan ikatan emosional dan kepercayaan yang
memotivasi pelanggan untuk melakukan pembelian ulang.

e Hasil penelitian menunjukkan hipotesis 5 diterima yang menyatakan
bahwa kepuasan pelanggan mampu memediasi pengaruh kualitas
pelayanan terhadap minat pembelian ulang pada klien Perusahaan Jasa
Instalasi Listrik Proligens Malang. Hal ini terjadi karena interaksi positif
dan keterlibatan pelanggan dapat meningkatkan kepuasan, yang
selanjutnya menciptakan ikatan emosional dan kepercayaan yang
memotivasi pelanggan untuk melakukan pembelian ulang.

1.24 Saran
Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan pada penelitian ini, maka
saran yang dapat diberikan sebagai berikut:

1. Bagi Perusahaan Jasa Instalasi Listrik Proligens Malang
a. Pada variabel keterikatan pelanggan, perusahaan dapat terus berfokus

pada pengembangan dan promosi jasa instalasi panel listrik yang
menarik dan membuka saluran komunikasi untuk menerima kritik dan

saran dari pelanggan seperti nomor Hotline Whatsapp/Telegram.
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b. Pada variabel kualitas pelayanan, perusahaan dapat melanjutkan
menyajikan beragam pilihan panel dan model instalasi. Di sisi lain,
perusahaan harus meningkatkan manajemen waktu layanan dengan
mengevaluasi ketepatan waktu pelayanan.

c. Pada variabel pembelian berulang, perusahaan dapat meningkatkan
kualitas layanan untuk memotivasi pembelian berulang. Di sisi lain,
Perusahaan harus memahami penyebab ketidakinginan pelanggan
berpindah dan lakukan langkah-langkah untuk meningkatkan
kepercayaan dan loyalitas.

d. Pada variabel kepuasan pelanggan, perusahaan dapat terus fokus pada
pengembangan dan pemeliharaan kualitas panel listrik namun
perusahaan juga harus meningkatkan informasi yang jelas dan akurat,
serta perasaan puas pelanggan terhadap hasil pelayanan dan produk
yang berkualitas.

2. Bagi Peneliti selanjutnya dapat memberikan variabel lain yang
mempengaruhi keterikatan pelanggan, kualitas pelayanan, kepuasan
pelanggan, dan pembelian berulang untuk memperkuat penelitian. Selain
itu, menggunakan metode penelitian berbeda dengan pendekatan kualitatif
melalui wawancara mendalam atau analisis konten, dapat memberikan

insight yang lebih mendalam terkait persepsi dan pengalaman pelanggan.
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I. IDENTITAS RESPONDEN

Isilah identitas diri Anda dengan mengisi biodata Anda sebagai berikut:

1. Nama Responden (boleh tidak diiSi) & ...c.coviieiieiiiiesiee e
2. Jenis Kelamin : Laki-Laki/Perempuan (Coret yang tidak perlu)

3. Usia i, tahun

Il. PETUNJUK PENGISIAN
Berilah tanda checklist (V) pada salah satu alternatif jawaban yang telah disediakan sesuai
dengan keadaan yang sebenarnya. Keterangan:
STS (Sangat Tidak Setuju) =1
TS (Tidak Setuju) =
N (Netral) =
S (Setuju) =
SS (Sangat Setuju) =

I1l. PENILAIAN VARIABEL
1. Variabel Keterikatan Pelanggan

Alternatif Jawaban

Item Pernyataan STS S N TS STS
X1.1 Saya tertarik dengan model instalasi yang
"~ | dihasilkan oleh Proligens
X1 | Saya tertarik dengan panel listrik yang
| dihasilkan oleh Proligens
Saya tertarik menggunakan fasilitas layanan
X1.3 . X
yang dihasilkan pada Proligens
Saya antusias untuk menggunakan jasa
1.4 instalasi listrik proligens saat terdapat
" | permasalahan atau keperluasn mengenai
instalasi listrik
Saya antusias untuk menggunakan jasa
X15 instalasi listrik proligens saat teradapat
| permasalahan atau keperluan mengenai
panel listrik
Saya lebih memilih pelayanan proligens
X1.6 . L -
untuk instalasi listrik dan panel listrik
Saya ingin memberikan Kritik dan
X1.7 ; .
saran untuk kemajuan Proligens
%1.8 Saya menyebarkan kesan positif tentang
| Proligens pada orang lain
Saya lebih merasa nyaman
X1.9 :
menggunakan pelayanan Proligens
%110 Saya lebih merasa aman bila menggunakan

pelayanan Proligens
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2. Variabel Kualitas Pelayanan

Item

Pernyataan

Alternatif Jawaban

STS SS N TS STS

X2.1 | Saya percaya bahwa Proligens dapat
diandalkan

X2.2 | Saya percaya bahwa Proligens selalu tepat
waktu dalam pelayanan yang diberikan

X2.3 | Saya percaya bahwa Proligens cepat tanggap
dalam memberikan pelayanan

X2.4 | Saya percaya bahwa Proligens tepat dalam
memberikan respon

X2.5 | Saya percaya transaksi dan pelayanan
dengan/oleh Proligens terjamin aman

X2.6 | Saya percaya terdapat hubungan antara
penjual dan pembeli pada Proligens

X2.7 | Saya percaya pilihan Panel dan Model
Instalasi yang diberikan beragam

X2.8 | Saya memiliki minat menggunakan ulang
jasa Proligens karena adanya pengalaman
dimasa lalu saat saya melakukan transaksi
dengan Proligens

3. Variabel Pembelian Berulang

it P i Alternatif Jawaban

em ernyataan STS| sS | N | TS | STS

Y.l | Saya memiliki minat menggunakan ulang
jasa Proligens karena adanya pengalaman
dimasa lalu saat saya melakukan transaksi
dengan Proligens

Y.2 | Saya memiliki minat menggunakan ulang
jasa Proligens karena adanya rekomendasi
positif atas produk Proligens

Y.3 | Saya memiliki minat menggunakan ulang
jasa Proligens karena keinginan dan
kebutuhan saya dalam pelayanan Proligens

Y.4 | Saya enggan berpindah ke pelayanan jasa
instalasi listrik selain Proligens

Y.5 | Saya memiliki minat menggunakan ulang

jasa Proligens karena pengalaman
mengesankan
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4. Variabel Kepuasan Pelanggan

Item

Pernyataan

Alternatif Jawaban

STS

SS

N

TS

STS

Z1

Saya merasa Proligens memberikan
kemudahan dalam akses pada pemesanan
panel atau jasa instalasi

Z72

Saya merasa diberikan informasi yang jelas
dan akurat terkait jasa instalasi dan panel
listrik Proligens

Z.3

Saya merasa Proligens memberikan hasil
pelayanan (Instalasi) dan produk (panel
listrik) yang berkualitas

Z4

Saya merasa puas dengan hasil instalasi
listrik dan akan menggunakan jasa instalasi
Proligens lagi jika membutuhkan
kedepannya

Z5

Saya merasa puas dengan panel listrik yang
dihasilkan oleh proligens dan membeli
panel listrik Proligens lagi jika
membutuhkan kedepannya
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LAMPIRAN 4

TABULASI DATA

KARAKTERISTIK RESPONDEN

No Responden Jenis Kelamin Usia (Tahun)
1 Laki-Laki 31-40
2 Laki-Laki 31-40
3 Laki-Laki >40
4 Laki-Laki >40
5 Laki-Laki >40
6 Laki-Laki >40
7 Laki-Laki >40
8 Laki-Laki >40
9 Laki-Laki >40
10 Laki-Laki >40
11 Laki-Laki >40
12 Laki-Laki >40
13 Laki-Laki >40
14 Laki-Laki >40
15 Laki-Laki >40
16 Laki-Laki >40
17 Laki-Laki >40
18 Laki-Laki >40
19 Laki-Laki >40
20 Laki-Laki >40
21 Laki-Laki >40
22 Laki-Laki >40
23 Laki-Laki >40
24 Laki-Laki >40
25 Laki-Laki >40
26 Laki-Laki >40
27 Laki-Laki >40
28 Laki-Laki >40
29 Laki-Laki >40
30 Laki-Laki >40
31 Laki-Laki >40
32 Laki-Laki >40
33 Laki-Laki >40
34 Laki-Laki >40
35 Laki-Laki >40
36 Laki-Laki >40
37 Laki-Laki >40
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No Responden Jenis Kelamin Usia (Tahun)
38 Laki-Laki >40
39 Laki-Laki >40
40 Laki-Laki >40
41 Laki-Laki >40
42 Laki-Laki >40
43 Laki-Laki >40
44 Laki-Laki >40
45 Laki-Laki >40
46 Laki-Laki >40
47 Laki-Laki >40
48 Laki-Laki >40
49 Laki-Laki >40
50 Laki-Laki >40
51 Laki-Laki >40
52 Laki-Laki >40
53 Laki-Laki 31-40
54 Laki-Laki 31-40
55 Laki-Laki 31-40
56 Laki-Laki 31-40
57 Laki-Laki 31-40
58 Laki-Laki 31-40
59 Laki-Laki 31-40
60 Laki-Laki 31-40
61 Laki-Laki 31-40
62 Laki-Laki 31-40
63 Laki-Laki 31-40
64 Laki-Laki 31-40
65 Laki-Laki 31-40
66 Laki-Laki 31-40
67 Laki-Laki 31-40
68 Laki-Laki 31-40
69 Laki-Laki 31-40
70 Laki-Laki 31-40
71 Laki-Laki 31-40
72 Laki-Laki 31-40
73 Laki-Laki 31-40
74 Laki-Laki 31-40
75 Laki-Laki 31-40
76 Laki-Laki 31-40
77 Laki-Laki 31-40
78 Laki-Laki 31-40
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No Responden Jenis Kelamin Usia (Tahun)
79 Laki-Laki 31-40
80 Laki-Laki 31-40
81 Laki-Laki 31-40
82 Laki-Laki 31-40
83 Laki-Laki 31-40
84 Laki-Laki 31-40
85 Laki-Laki 31-40
86 Laki-Laki 31-40
87 Laki-Laki 31-40
88 Laki-Laki 31-40
89 Laki-Laki 31-40
90 Laki-Laki 31-40
91 Laki-Laki 31-40
92 Laki-Laki 31-40
93 Laki-Laki 31-40
94 Laki-Laki 31-40
95 Laki-Laki 31-40
96 Laki-Laki 31-40
97 Laki-Laki 31-40
98 Laki-Laki 31-40
99 Laki-Laki 20-30

100 Laki-Laki 20-30
101 Laki-Laki 20-30
102 Laki-Laki 20-30
103 Laki-Laki 20-30
104 Laki-Laki 20-30
105 Laki-Laki 20-30
106 Laki-Laki 20-30
107 Laki-Laki 20-30
108 Perempuan 20-30
109 Perempuan 20-30
110 Perempuan 20-30
111 Perempuan 20-30
112 Perempuan 31-40
113 Perempuan 31-40
114 Perempuan 31-40
115 Perempuan 31-40
116 Perempuan 31-40
117 Perempuan 31-40
118 Perempuan 31-40
119 Perempuan 31-40
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No Responden Jenis Kelamin Usia (Tahun)
120 Perempuan 31-40
121 Perempuan 31-40
122 Perempuan 31-40
123 Perempuan 31-40
124 Perempuan 31-40
125 Perempuan 31-40
126 Perempuan 31-40
127 Perempuan 31-40
128 Perempuan 31-40
129 Perempuan 31-40
130 Perempuan 31-40
131 Perempuan 31-40
132 Perempuan 31-40
133 Perempuan 31-40
134 Perempuan 31-40
135 Perempuan 31-40
136 Perempuan 31-40
137 Perempuan 31-40
138 Perempuan 31-40
139 Perempuan 31-40
140 Perempuan 31-40
141 Perempuan 31-40
142 Perempuan 31-40
143 Perempuan 31-40
144 Perempuan 31-40
145 Perempuan 31-40
146 Perempuan 31-40
147 Perempuan 31-40
148 Perempuan 31-40
149 Perempuan 31-40
150 Perempuan 31-40
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LAMPIRAN 5

TABULASI DATA
PENILAIAN VARIABEL KETERIKATAN PELANGGAN

TOTAL

42

42

42

42

42

43

40

40
40
41

41

41

41

41

41

41

41

41

41

41

41

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

37

38
39
39
42

45

45

X1.10

X1.9

X1.8

X1.7

X1.6

X1.5

X1.4

X1.3

X1.2

X1.1

No
Responden

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
49
50
51

129



TOTAL

45

45

45

46

46

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

46
46
46
46
47

39
41

41

41

44
46
46
36
35

36
36
37

40
45

44
44
44
44
44
45

45

47

47

47

46

46

46

45

45

45

45

45

45

X1.10

X1.9

X1.8

X1.7

X1.6

X1.5

X1.4

X1.3

X1.2

X1.1

No
Responden

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
101
102
103
104
105
106
107

130



TOTAL

46

46

46

46

46

46

46

46

46

46

46

46

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

46
46
46
37

40
40
40
40
42

42

45

45

45

45

45

45

45

45

45

45

43

X1.10

X1.9

X1.8

X1.7

X1.6

X1.5

X1.4

X1.3

X1.2

X1.1

No
Responden

108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
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TABULASI DATA
PENILAIAN VARIABEL KUALITAS PELAYANAN

34
34
32

32

32

33
32

32

32

33
33
33
33
33
31

35
35
35
35
35
35
37

35
35
35

35

35

35

35

35

35

35

35

32

32

32

35
35
36
36
36
36
36
36

X2.1 | X22 | X23 | X2.4 | X25 | X2.6 | X2.7 | X2.8 | TOTAL

No Responden

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
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31

30
30
30
33
36
36
36
36
36
37

37

36
36
36
35

35

35
35
37

37

37

37

37

38
39

39

39

39

37

37

35

37

37

37

37

37

26
29
30
32

30
31

36
34
34

X2.1 | X2.2 | X2.3 | X2.4 | X25 | X2.6 | X2.7 | X2.8 | TOTAL

No Responden

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
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34
34
34
35
35
37

39

39

38
38
38
37

37

37

35

35

35

38
38
38
38
38
38
38
38
35
35
36
36
36
36
38
39

38
38
37

38
38
38
36
38
38
29
31

32

32

X2.1 | X2.2 | X2.3 | X2.4 | X25 | X2.6 | X2.7 | X2.8 | TOTAL

No Responden

91

92
93
94
95
96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
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29
30
33
36
36
34
35
35
36
37

37

33
33
28

X2.1 | X2.2 | X2.3 | X2.4 | X25 | X2.6 | X2.7 | X2.8 | TOTAL

No Responden

137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150

135



TABULASI DATA
PENILAIAN VARIABEL PEMBELIAN ULANG

TOTAL

20
22
20
20
20
21

21

19
19
20
20
20
20
20
21

21

21

20
20
20
20
23
22
23
23
23
23
23
23
23
23
21

22
19
19
19
21

20
20
21

21

21

21

21

18
20
20
17
20
21

21

21

21

Y.5

Y.4

Y.3

Y.2

Y.1

No Responden

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
49
50
51

52

53
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TOTAL

21

20
20
22
22
22
21

21

21

21

23
23
23
23
23
24
21

21

21

21

21

24
24
24
24
23
23
23
23
22
22
23
23
23
23
23
23
23
23
23
24
24
24
24
24
22
22
22
22
22
22
22
23
23
23
22
22

Y.5

Y.4

Y.3

Y.2

Y.l

No Responden

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
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
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No Responden | Y.1 | Y.2 | Y3 | Y4 | Y5 | TOTAL
111 5 5 4 3 5 22
112 5 5 4 3 5 22
113 5 5 4 3 5 22
114 5 5 4 3 5 22
115 5 5 4 5 3 22
116 5 5 4 5 3 22
117 5 5 4 5 3 22
118 5 5 4 5 3 22
119 5 5 4 5 3 22
120 5 5 4 5 3 22
121 5 5 4 5 3 22
122 5 5 4 5 5 24
123 5 5 4 2 5 21
124 5 5 4 2 5 21
125 5 5 4 5 5 24
126 5 5 3 5 5 23
127 5 5 4 3 5 22
128 5 5 4 3 5 22
129 5 5 4 3 5 22
130 5 5 4 3 5 22
131 5 5 4 3 5 22
132 5 5 4 3 5 22
133 5 5 4 1 1 16
134 5 5 2 1 2 15
135 5 5 5 2 2 19
136 5 5 5 2 2 19
137 5 5 5 2 2 19
138 5 4 5 2 3 19
139 5 4 5 2 4 20
140 5 4 5 5 3 22
141 5 4 5 5 3 22
142 5 4 4 5 4 22
143 5 4 4 5 2 20
144 5 4 4 5 3 21
145 5 4 4 5 3 21
146 5 4 3 5 5 22
147 5 2 3 3 5 18
148 4 1 4 5 4 18
149 4 1 4 5 4 18
150 4 5 4 5 1 19

138




TABULASI DATA
PENILAIAN VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN

TOTAL

20
20
20
18
18
19
19
21

19
20
20
20
20
20
21

21

21

21

21

21

21

23
23
23
23
23
23
23
23
23
23
21

21

21

20
20
21

21

21

21

21

21

22
21

20
20
20
20

Z5

Z4

2.3

7.2

Z1

No Responden

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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TOTAL

20
22
22
22
22
22
23
21

23
23
22
21

21

21

21

23
23
23
23
23
21

21

24
24
24
24
24
24
24
24
23
23
23
23
22
22
23
23
24
24
24
24
24
24
24
24
24
24
24
24
23

Z5

Z4

Z.3

2.2

Z1

No Responden

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
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