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Abstract
This research is to determine the role of customer satisfaction as a mediator between
utilitarian service quality and pleasant service quality on customer loyalty. The research used
a questionnaire conducted online using the Google Form feature. Using a convenience
sampling technique, 455 e-commerce users throughout Indonesia who are in the millennial to
baby boomer generation (20-74 years) are found as research samples. The researcher
developed a questionnaire using a Likert scale that modified the instruments from previous
research to suit current research needs. The construct validity was reviewed again using CFA
(confirmatory factor analysis). CFA results reveal that all indicators of the research measuring
tool get a loading factor > 0.50, construct reliability > 0.70, and Average Variance Extracted
2 0.50. The data analysis process was carried out using the Structural Equation Modeling. The
study results show that customer satisfaction is a mediator between utilitarian and pleasant
service quality on customer loyalty. This research implies that e-commerce can consider
factors such as Customer Relationship Management, Customer Satisfaction, Pleasant Service
Quality, and Utilitarian Service Quality to achieve customer satisfaction, ultimately
maximizing company profits.
Keywords: Customer Loyalty; Customer Relationship Management; Customer Satisfaction;
Service Quality Pleasant; Service Quality Utilitarian

Abstrak
Penelitian ini untuk mengetahui peran customer satisfaction sebagai mediator antara
service quality utilitarian dan service quality pleasant terhadap customer loyalty. Penelitian
menggunakan kuesioner yang dilakukan secara online menggunakan fitur dari Google
Form. Dengan teknik convenience sampling, didapatkan 455 pengguna e-commerce di
seluruh Indonesia yang berada pada generasi millennials hingga generasi baby boomer’s
(20-74 tahun) sebagai sampel penelitian. Peneliti mengembangkan kuesioner dengan
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menggunakan skala Likert yang memodifikasi instrumen-instrumen dari penelitian
terdahulu agar sesuai dengan kebutuhan penelitian saat ini yang dilihat Kembali validitas
konstruknya menggunakan CFA (confirmatory factor analysis). Hasil CFA mengungkapkan
bahwa semua indikator alat ukur penelitian mendapatkan loading factor > 0,50, construct
reliability > 0,70, dan Average Variance Extracted > 0,50. Proses analisis data dilakukan
dengan menggunakan Structural Equation Modeling. Hasil penelitian menunjukan bahwa
customer satisfaction berperan sebagai mediator antara service quality utilitarian dan
service quality pleasant terhadap customer loyalty. Implikasi dari penelitian ini, e-commerce
dapat mempertimbangkan faktor-faktor seperti Customer Relationship Management,
Customer Satisfaction, Service Quality Pleasant, dan Service Quality Utilitarian untuk
mencapai kepuasan pelanggan yang pada akhirnya memaksimalkan keuntungan
perusahaan.

Kata kunci: Kepuasan Pelanggan; Kualitas Layanan Kesenangan; Kualitas Layanan
Utilitarian; Loyalitas Pelanggan; Pengelolaan Hubungan Pelanggan
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Pendahuluan

Serangan virus COVID-19 di tahun 2020 yang menghantam hampir satu permukaan
bumi telah menimbulkan gejolak dan perburukan pada berbagai sektor kehidupan
manusia, meliputi juga kondisi perekonomian dan bisnis. Salah satu diantara gejolak yang
muncul adalah economic shock. Menurut Taufik & Ayuningtyas (2020), economic shock
menunjukkan dampak yang signifikan terhadap perekonomian individu, rumah tangga,
juga para perusahaan dalam skala mikro, kecil, menengah, maupun besar, hingga kondisi
ekonomi secara global. Lebih lanjut, area perekonomian yang terdampak dari pengaruh
pandemi COVID-19, yaitu aktivitas berdagang, investasi, transportasi, serta pariwisata.
Meskipun begitu, situasi sulit ini menjadi titik penting, yang mana pada perdagangan
elektronik (electronic commerce atau biasa disingkat menjadi e-commerce) lebih
menunjukkan kecenderungan pada peningkatan pergerakan. Indonesia menjadi salah satu
negara yang menunjukkan pergerakan positif ini. E-commerce di Indonesia mengalami
peningkatan penjualan selama masa pandemi. Hal ini didorong oleh kebiasaan baru dari
masyarakat, yang mana mereka lebih memilih untuk mengurangi intensitas berbelanja di
toko untuk ikut berpartisipasi dalam anjuran social maupun physical distancing sebagai
bentuk preventif dari penularan virus COVID-19.

Berdasarkan data, aktivitas ekonomi yang dilakukan di e-commerce diketahui
mengalami peningkatan hingga angka 40,6% (Anggun P. Situmorang, 2020). Hal ini
didukung oleh meningkatnya penjualan e-commerce yang tercatat hingga 26% bersamaan
dengan perolehan konsumen baru sebesar 51%. Hal ini juga diperkuat oleh laporan yang
diterbitkan oleh Statistik & Indonesia, (2019) bahwa aktivitas jual-beli secara online selama
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pandemi terus mengalami peningkatan dengan tren yang saling melampaui dari penjualan

di indikator waktu sebelumnya.

Agar pelanggan menjadi loyal terhadap produk yang ditawarkan, penjual perlu
mengetahui serta memenuhi apa yang diinginkan oleh pelanggan. Dengan memberikan
pelayanan terbaik dan memperhatikan kualitas produk, tentunya hal ini dapat meyakinkan
pelanggan serta mendapatkan kepercayaan sehingga menimbulkan loyalitas pelanggan
atau customer loyalty (LOY). Menurut Hur dkk. (2011), loyalitas pelanggan merupakan
sebuah komitmen pelanggan untuk berlangganan kembali dan menyebabkan pembelian
merek yang sama, adapun hal tersebut dapat menyebabkan perilaku beralih.

Menurut Gommans dkk. (2001) LOY dilandasi oleh 5 hal yaitu nilai yang ditawarkan,
website dan teknologi, layanan pelanggan, merk yang dibangun, serta kepercayaan dan
keamanan. Dalam penjualan secara online/ elektronik, kepuasan pelanggan atau customer
satisfaction akan berdampak pada customer loyalty. Dari uraian tersebut dapat disimpulkan
apabila pelanggan memiliki rasa percaya dan kepuasan serta membeli produk secara
berulang dan memiliki komitmen pada produk yang ditawarkan, maka pelanggan tersebut
adalah loyal. Adapun penelitian terdahulu mengungkapkan bahwa loyalitas pelanggan e-
commerce masih dalam kategori rendah (Muhadjir Anwar dan Eko Purwanto, 2017; Rahma,
2022). Pelanggan akan memberi produk secara berulang di masa depan jika mereka merasa
puas terhadap produk yang ditawarkan. Sebaliknya, tidak menutup kemungkinan
pelanggan akan berpaling ke perusahaan lain jika mereka merasa kecewa terhadap
pelayanan yang diberikan. Pernyataan ini sesuai dengan penelitian Widjaja & Nugraha
(2016) yang mengatakan bahwa tingkat kepuasan konsumen yang tinggi akan
menciptakan loyalitas pelanggan yang tinggi juga. Terdapat 2 dimensi customer loyalty
(LOY) menurut (Yang & Peterson, 2004), yang meliputi (1) Recommendation: Pelanggan
yang loyal kepada perusahaan, akan memberikan rekomendasi kepada orang-orang di
sekitarnya, serta memberitahu mengenai kelebihan dari produk yang ditawarkan kepada
orang lain. Dan (2) Repeat Purchase: Pelanggan akan melakukan pembelian secara
berulang terhadap produk yang mereka pilih, dengan demikian perusahaan akan sangat
beruntung jika mendapatkan pelanggan yang loyal terhadap produk yang ditawarkan,
dengan indikator continue purchasing.

Studi oleh Mohsan dkk. (2011) mengungkapkan bahwa Customer Satisfaction (SAT)
menjadi indikator penting dalam memunculkan LOY. SAT didefinisikan sebagai suatu
strategi dapat dilakukan oleh perusahaan untuk memperkuat ikatan dengan pelanggan
yang sudah bertahan dan menarik calon pelanggan yang akan datang (Azeem Khattak,
2010). Menurut Nazari dkk. (2014) mengungkapkan terdapat beberapa dimensi Customer
Satisfaction (SAT), yang meliputi; (1) Expectancy-Disconfirmation Theory, teori ini
menyatakan bahwa fenomena konsumen yang merasa puas maupun tidak puas adalah
hasil yang muncul dari adanya jarak antara harapan konsumen sebelum melakukan
pembelian dengan sesudahnya. Lebih lanjut diketahui bahwa teori ini menekankan bahwa
aspek kepuasan atau ketidakpuasan yang dialami konsumen timbul dari perbandingan
berdasarkan pengalaman sebelum dengan sesudah konsumen mengetahui kondisi aktual
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pasca pembelanjaan; (2) Overall Customer Satisfaction, merupakan sejauh mana penilaian
konsumen terhadap produk yang digunakan atau dibeli berdasarkan pendapat dari diri
konsumen sendiri; (3) Affective Response, merupakan bentuk respon secara afektif —
meliputi emosi, perasaan, atau suasana hati yang diterjemahkan oleh sistem kognitif —
menjadi sebuah pemikiran, seperti “mengapa saya merasa sangat senang atau saya tidak
menyukai agen asuransi itu karena dia terlihat serius yang berlebihan” juga diterjemahkan
menjadi aspek kognisi yang mana seseorang akan menjadi ingin tahu alasan dari menyukai
suatu produk; (4) Perceived Value, diartikan sebagai suatu penilaian yang dilakukan oleh
konsumen secara menyeluruh terkait manfaat yang diperoleh. Hal ini mengacu pada
pengalaman yang diberikan dan diterima dari produk atau jasa; (5) Fulfilling Important
Needs, hal ini merupakan bagaimana perusahaan dapat memenuhi dan menyesuaikan apa
yang menjadi kebutuhan konsumen. Perusahaan perlu memperhatikan dan mengevaluasi
target pasar mereka dengan menyesuaikan kebutuhan konsumen; dan terakhir adalah (6)
Fulfilling Changing and New Needs -hal ini merupakan bagaimana perusahaan dapat
mengikuti setiap perubahan-perubahan yang terjadi di Lingkungan Sosial mengenai
kebutuhan konsumen.

Diantara banyaknya faktor yang dapat mempengaruhi SAT, Service Quality (SQ)
menjadi salah satu faktor yang dilihat memiliki hubungan baik dengan SAT. SQ adalah
proses yang saling berkaitan antara pelanggan dengan pelayan atau antara pelanggan
dengan sistem yang menyediakan solusi untuk menyelesaikan permasalahan pelanggan.
SQ merupakan unsur penentu dalam perusahaan untuk mewujudkan SAT dan LOY. Hal ini
berkaitan dengan bagaimana suatu pelayanan dapat dikatakan berkualitas jika pelayanan
tersebut mampu memvalidasi harapan maupun ekspektasi serta kebutuhan yang dimiliki
oleh pelanggan. Untuk memberikan SQ yang tepat, terdapat 2 jenis nilai yang dapat
diberikan sesuai dengan harapan pelanggan yaitu Utilitarian value dan pleasant value atau
biasa disebut Hedonic value. Nilai utilitarian didefinisikan sebagai keseluruhan
penentuan/penilaian pelanggan atas manfaat fungsional yang diterimanya. Nilai utilitarian
sangat relevan untuk pertimbangan pembelian yang berkaitan dengan nilai dan fitur
fungsional belanja. Motif utilitarian berorientasi pada tujuan, pengadaan produk yang
disengaja, dan berbelanja dianggap sebagai kebutuhan (Babin dkk., 1994). Sedangkan Nilai
hedonis terkait dengan pengalaman belanja konsumen itu sendiri, bukan dengan barang
yang sebenarnya dibeli (Rao, 2017). Motif hedonis berkaitan dengan aktivitas belanja
dimana hiburan dan kesenangan dari proses belanja mungkin mendapatkan peran yang
sangat menonjol saat mendapatkan produk yang diinginkan (Childers dkk., 2001). Menurut
Babin dkk. (1994) nilai hedonis untuk setiap pelanggan berfokus pada keceriaan dan
kesenangan, mewakili potensi hiburan dari proses belanja dan manfaat emosional.

Untuk meningkatkan SQ, perusahaan menggunakan strategi yaitu customer
relationship management (CRM). CRM merupakan sebuah cara untuk mendapatkan,
mempertahankan, serta meningkatkan relasi dengan konsumen dalam upaya untuk
membangun penilaian serta kepuasan pelanggan. Lebih lanjut, relasi yang dimaksud
mengarah pada maksimalisasi profit dari perusahaan berdasarkan keunggulan produk
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dalam persaingan di pasar sehingga konsumen bisa mendapat kepuasan maksimal (Pertiwi

Siregar dkk., 2020). Adapun manfaat-manfaat CRM menurut Wali & Wright (2016) yang
menyatakan bahwa CRM memiliki manfaat sebagai: (1) meningkatkan loyalitas pelanggan

dan retensi pelanggan; (2) meningkatkan profitabilitas; (3) menciptakan nilai pelanggan;
(4) menyesuaikan produk dan layanan; (5) meningkatkan kualitas produk dan layanan.

Penelitian-penelitian terdahulu telah dilakukan untuk mengetahui keterkaitan antar
variabel. Diantaranya yaitu dilakukan oleh Yee dkk. (2010) menemukan bahwa loyalitas
karyawan, kualitas layanan, dan kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap
Customer Loyalty. Studi lain terkait CRM yang dilakukan oleh M. Kamrul Islam Shaon &
Hasebur Rahman (2015) menemukan bahwa CRM yang efektif memiliki hubungan yang
positif dengan LOY. CRM dapat membantu organisasi untuk membina hubungan dalam
waktu lama dengan pelanggan. Penelitian lainnya yaitu studi yang dilakukan Sitorus &
Yustisia (2018) SQ memiliki pengaruh yang positif juga signifikan terhadap SAT.

Dalam studi ini terdapat dua jenis SQ yang akan digunakan yaitu pleasant dan
utilitarian. Service Quality Pleasant (SQP) berusaha memaksimalkan kualitas pelayanan
yang berfokus pada keceriaan dan kesenangan, mewakili potensi hiburan dari proses
belanja dan manfaat emosional. Selain SQP juga terdapat Service Quality Utilitarian (SQU),
yang mana SQU ini berorientasi pada tujuan, dan memiliki manfaat yang fungsional.
Kesenjangan yang ada antara penelitian sebelumnya dengan penelitian kali ini adalah pada
penelitian-penelitian sebelumnya hanya membahas SQ tanpa adanya SQP dan SQU.
Sementara itu penelitian yang sekarang akan menggunakan SQP dan SQU sebagai
variabelnya. Sehingga penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah customer
satisfaction dapat menjadi mediator antara service quality utilitarian dan service quality
pleasant terhadap customer loyalty

Customer Loyalty adalah kesediaan mereka untuk mengulangi pembelian dan
merujuk adanya pelanggan baru (Kangu dkk., 2017). Rai & Medha (2013) menjelaskan LOY
sebagai karakter psikologis yang terbentuk dari SAT yang terus-menerus ditambah dengan
adanya kaitan emosional dengan penyedia layanan dengan keadaan rela dan konsisten
dalam hubungan dengan keinginan, serta adanya perlindungan dengan kualitas premium.
Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Raj Arokiasamy (2013) menyelidiki dampak
kepuasan pelanggan pada LOY menunjukkan dampak positif dari SAT pada LOY. Maka dari
itu hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

H.: Customer Satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Customer Loyalty

Service quality dipahami sebagai penilaian pelanggan yang menyeluruh darilayanan
tertentu dan sejauh mana perusahaan dapat memenuhi keinginan dan memberikan
kepuasan pelanggan (Customer Satisfaction) (Al-jazzazi & Sultan, 2017). Service Quality
Pleasant (SQP) berusaha memaksimalkan kualitas pelayanan yang berfokus pada
keceriaan dan kesenangan, mewakili potensi hiburan dari proses belanja dan manfaat
emosional. Sehingga dengan melakukan SQP diharapkan agar perusahaan dapat membuat
pelanggan dapat membeli barang yang sebenarnya bukan ingin dibeli. Maka dari itu
hipotesis yang diajukan, yaitu:
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H.: Service Quality Pleasant memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Customer
Satisfaction

Selain SQP juga terdapat Service Quality Utilitarian (SQU), yang mana SQU ini
berorientasi pada tujuan, dan memiliki manfaat yang fungsional. SQU yang baik
diharapkan mampu bertindak sebagai indikator bagi perusahaan untuk menghasilkan
pelayanan yang cocok dengan kebutuhan dan maksud dari konsumen. Maka hipotesis
yang diajukan adalah sebagai berikut:

H,: Service Quality Utilitarian memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Customer
Satisfaction

SAT dipandang sebagai sejauh mana pelanggan menerima kepuasan terhadap
produk yang mereka beli (Boone & Kurtz, 2012). Setiap perusahaan selalu berusaha untuk
memenuhi kebutuhan, hasrat, keinginan, tujuan dan harapan pelanggan. Oleh karena itu,
departemen produksi dan pemasaran secara kolaboratif menghasilkan utilitas ekonomi
bagi pelanggan. Pelanggan yang puas selalu terhubung dengan penyedia layanan. CRM
merupakan formasi yang menjamin kepuasan pelanggan. Efek CRM memiliki dampak
positif terhadap SAT. Jika suatu organisasi/perusahaan memiliki strategi CRM yang baik,
maka SAT secara otomatis akan meningkat. Di sisilain, tidak adanya strategi CRM yang baik
akan mengakibatkan ketidakpuasan pelanggan. Maka dari itu hipotesis yang diajukan
adalah sebagai berikut:

H.: Customer Relationship Management memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Customer Satisfaction

Dengan menerapkan CRM, diharapkan perusahaan mampu menciptakan
komunikasi serta relasi yang positif dengan konsumen, sehingga perusahaan dapat
menghasilkan dan memasarkan produk yang dimiliki dengan kualitas baik (Adnan dkk.,
2021). Karena SQ memiliki 2 jenis service, maka hipotesis yang diajukan adalah:

H;: Customer Relationship Management memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Service Quality Pleasant

H:: Customer Relationship Management memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Service Quality Utilitarian

H,: Model Hubungan struktural yang terdiri dari variabel-variabel CRM, SQP, SQU, SAT,
LOY “fit” dan signifikan atau cocok dengan data penelitian
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Gambar 1
Model Hipotesis

Metode
Desain Penelitian

Penelitian kuantitatif yang bersifat kausal adalah jenis penelitian ini. Kuesioner
dalam bentuk digital digunakan untuk mengumpulkan data yang berisi pernyataan kepada
responden.

Partisipan Penelitian

Peneliti menggunakan teknik convenience sampling sebagai metode pengambilan
sampel. Metode ini merupakan metode non probabilitas yang melibatkan pemilihan
individu berdasarkan ketersediaan serta kemauan mereka untuk memberikan respon
terhadap penelitian (Gravetter & Forzano, 2016). Pada penelitian ini sampel berjumlah 521
partisipan di seluruh Indonesia. Sampel merupakan para pengguna e-commerce di seluruh
Indonesia yang berada pada generasi millennials hingga generasi baby boomers (20-74
tahun).

Instrumen Penelitian

Pengisian kuesioner menggunakan fitur Google Form. Peneliti mengembangkan
kuesioner dengan mengadopsi dan menyesuaikan butir-butir dari penelitian terdahulu
agar sesuai dengan kebutuhan penelitian saat ini. Variabel LOY sebanyak 7 butir dengan
contoh butir “Saya mendorong orang lain untuk menggunakan e-commerce, tempat saya
berbelanja”, SQU sebanyak 5 butir dengan contoh butir “tampilan e-commerce yang saya
gunakan secara keseluruhan, memiliki desain yang menarik secara visual”, dan SQP
sebanyak 6 butir dengan contoh butir “e-commerce yang saya gunakan melindungi
informasi pribadi yang telah saya berikan”. Instrumen LOY, SQU, dan SQP memodifikasi
instrumen yang dikembangkan oleh Rachbini dkk. (2021); variabel SAT menggunakan 3
butir dengan memodifikasi instrumen yang dikembangkan oleh Hellier dkk. (2003) dengan
contoh butir “Saya merasa sangat puas dengan e-commerce, tempat saya berbelanja
terakhir kali”’; dan variabel CRM menggunakan 3 butir yang memodifikasi instrumen yang
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dikembangkan oleh Sin dkk. (2005) dengan contoh butir instrumen “e-commerce yang saya
gunakan menyediakan online platform bagi pelanggan untuk mengekspresikan pendapat
secara bebas”. Penelitian ini menggunakan skala Likert, yang diharapkan mampu
menghasilkan data akurat melalui pemberian skor: untuk variabel CRM, SQU, SQP dengan
skor 5 untuk indikator sangat sesuai; skor 4 untuk indikator sesuai; skor 3 untuk indikator
tidak berpendapat; skor 2 untuk indikator tidak sesuai; dan skor 1 untuk indikator sangat
tidak sesuai. Sementara itu untuk variabel SAT dan LOY menggunakan skor 5 untuk
indikator sangat setuju; skor 4 untuk indikator setuju; skor 3 untuk indikator tidak
berpendapat; skor 2 untuk indikator tidak setuju; dan skor 1 untuk indikator sangat tidak
setuju. Instrumen-instrumen yang telah dimodifikasi dilihat Kembali validitas konstruknya
dengan menggunakan confirmatory factor analysis (CFA):

Tabel 1
Rangkuman Hasil Confirmatory Factor Analysis (CFA) Instrumen
. Factor Keterangan Construct

Konstruk Indikator Loading Error Butir Reliability AVE
CRM1 0,81 0,34 Valid

CRM CRM2 0,80 0,36 Valid 0,75 0,51
CRM3 0,47 0,78 Valid
SQuU1 0,84 0,29 Valid
SQuU2 0,87 0,24 Valid

SQuU SQU3 0,92 0,15 Valid 0,89 0,62
SQU4 0,68 0,54 Valid
SQUs5 0,59 0,65 Valid
SQP1 0,69 0,53 Valid
SQP2 0,71 0,49 Valid
SQP3 0,93 0,13 Valid

>QP SQP4 0,92 0,15 Valid 0,92 0,66
SQPs5 0,90 0,19 Valid
SQP6 0,66 0,57 Valid
SAT1 0,68 0,54 Valid

SAT SAT2 0,93 0,13 Valid 0,87 0,68
SAT3 0,85 0,27 Valid
LOY1 0,94 0,11 Valid
LOY2 0,97 0,07 Valid

LOY LOY3 0,83 0,31 Valid 0,93 0,77
LOY4 0,76 0,42 Valid

Berdasarkan Tabel 1 hasil confirmatory factor analysis (CFA), dimana validitas
konstruk keempat variabel yang diteliti dapat diterima. Validitas ini menunjukkan semua
indikator diverifikasi oleh loading factors 2 0,50, sehingga semua indikator dinyatakan valid
(Hair dkk., 2010). Sedangkan reliabilitas semua konstruk dinyatakan baik dengan construct
reliability (CR) = 0,70 termasuk good reliability dan AVE > 0,50 menunjukkan adequate
convergence (Hair dkk., 2010). Dapat disimpulkan seluruh instrumen valid dan reliabel.
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Teknik Analisis Data

Data yang diperoleh dianalisis dengan metode Confirmatory Factor Analysis (CFA)
dilakukan untuk uji validitas terhadap setiap instrumen penelitian dan dilanjutkan analisis
data dengan Structural Equation Modeling (SEM).

Hasil
Penelitian ini menggunakan SEM (Structural Equation Modelling) yang analisis
menggunakan aplikasi Lisrel 8,7 dengan hasil yang dijelaskan pada Gambar 2 berikut:

Gambar 2

Hasil Structural Equation Model (SEM)
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Berdasarkan ringkasan perhitungan pada Gambar 2 di atas, didapatkan kesimpulan
bahwa hubungan CRM terhadap SQU mendapatkan koefisien jalur sebesar 0,77 dengan
thitung = 15,27 > tiabel (0.01:453) = 2,33 Yang artinya terdapat pengaruh langsung antara CRM
terhadap SQU yang sangat signifikan. Sedangkan SQU terhadap SAT mendapatkan
koefisien jalur sebesar 0,38 dengan tyitung = 6,33 > tiabel (0.013453) = 2,33 Yang artinya terdapat
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pengaruh langsung antara SQU terhadap SAT yang sangat signifikan. Selanjutnya, CRM
terhadap SQP dihasilkan koefisien jalur sebesar 0,84 dengan thitung = 14,51 > teabel (0.013453) =
2,33 yang artinya terdapat pengaruh langsung antara CRM terhadap SQP yang sangat
signifikan.

Selain itu, SQP terhadap SAT memiliki koefisien jalur sebesar 0,39 dan tyxng = 6,33 >
tiabel (0.013453) = 2,33 Yang artinya terdapat pengaruh langsung antara SQP terhadap SAT yang
sangat signifikan. SAT terhadap LOY mendapatkan koefisien jalur sebesar 0,66 dan hasil
thitung = 9,94 > tiabel (0.01,453) = 2,33 yang artinya terdapat pengaruh langsung antara SAT
terhadap LOY yang sangat signifikan.

Meskipun demikian, terdapat pengaruh tidak langsung antara SQP ke LOY melalui
SAT yang sangat signifikan. Hal ini dikarenakan koefisien jalur SQP ke LOY melalui SAT
sebesar 0,26 dengan tyiung = 5,37 > tiabel (0.013453) = 2,33- Begitu pun dengan SQU ke LOY
melalui SAT memiliki koefisien jalur sebesar 0,25 dengan thitung = 5,39 > teabel (0.01:453) = 2,33
sehingga terdapat pengaruh tidak langsung antara SQU terhadap LOY melalui SAT yang
sangat signifikan. Oleh karena itu, hal ini menjelaskan bahwa SAT berperan sebagai
mediator yang baik, baik sebagai mediator antara SQP terhadap LOY maupun SQU
terhadap LOY.

Selanjutnya, ditinjau dari uji kecocokan keseluruhan model (Goodness of Fit) pada
model penelitian ini dirangkum dengan Tabel 2 berikut:

Tabel 2
Uji Kecocokan Keseluruhan Model (Goodness of Fit)
Ukuran GOF  Target Tingkat Kecocokan Hasil Estimasi Tingkat Kecocokan
. . . 2 —
Chi-Square Nilaiyang keci X" =1265,5 Kurang baik
p > 0,05 (p =0,00)
RMSEA RMSEA < 0,05 0,11 Kurang baik
IFI IFI > 0,90 0,96 Baik (good fit)
CFl CFl 20,90 0,96 Baik (good fit)
RFI RFI 2 0,90 0,94 Baik (good fit)
I M*: 3,01
Nilai yang kecil dan dekat . . .
ECVI dengan ECVI Saturated >%:1,02 Baik (goodfit)
1*: 47,96
. . M*:1365,50
Nilai yang kecil dan dekat . ’ . .
AlC dengan AIC Saturated S*: 462,00 Baik (good fit)
1*: 21774,48

Berdasarkan Tabel 2, Dalam model ini, ada lima ukuran GOF yang menunjukkan
kecocokan yang baik dan hanya dua ukuran GOF yang menunjukkan kecocokan yang
kurang baik. Berdasarkan hal tersebut, dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan,
model ini cocok dengan baik (good fit).
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Pembahasan

Menurut hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan, Hipotesis 1 menunjukkan
hasil yang signifikan dimana SAT memberikan dampak yang signifikan pada LOY. Temuan
ini sejalan dengan beberapa penelitian sebelumnya, diantaranya hasil penelitian Kangu
dkk. (2017) yang menunjukkan bahwa LOY adalah kesediaan mereka untuk mengulangi
pembelian dan merujuk adanya pelanggan baru. Riset terdahulu yang dilakukan oleh Rai &
Medha (2013) mengungkapkan bahwa LOY sebagai karakter psikologis yang terbentuk
dari SAT yang terus-menerus dan ditambah dengan adanya kaitan emosional dengan
penyedia layanan. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Raj Arokiasamy (2013)
menginvestigasi pengaruh kepuasan pelanggan terhadap LOY dan niat untuk beralih, dan
menunjukkan bahwa SAT memberikan dampak positif pada LOY.

Selanjutnya, hasil dari pengujian hipotesis kedua juga menunjukkan hasil positif
dimana SQP berpengaruh secara signifikan terhadap SAT. Temuan ini senada dengan
penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa SQ dianggap sebagai penilaian
komprehensif dari layanan tertentu oleh pelanggan dan sejauh mana perusahaan dapat
memenuhi keinginan dan memuaskan pelanggan (SAT) (Al-jazzazi & Sultan, 2017). Dalam
hal ini SQP berusaha memaksimalkan kualitas pelayanan yang berfokus pada keceriaan dan
kesenangan, mewakili potensi hiburan dari proses belanja dan manfaat emosional.
Sehingga dengan melakukan SQP diharapkan agar perusahaan dapat membuat pelanggan
dapat membeli barang yang sebenarnya bukan ingin dibeli.

Pada pengujian hipotesis ke-3 didapatkan hasil yang signifikan. Ditemukan bahwa
SQU menjadi variabel yang berpengaruh secara signifikan terhadap SAT. Hasil pengujian
ini memiliki kesesuaian dengan penelitian sebelumnya yang dibuktikan bahwa, dimana SQ
juga memiliki SQU, yang mana SQU ini berorientasi pada tujuan, dan memiliki manfaat yang
fungsional. Sehingga dengan melakukan SQU yang baik, sehingga diharapkan perusahaan
mampu memberikan pelayanan yang merangkul kebutuhan serta tujuan pelanggan.

Selain itu pada hasil pengujian hipotesis ke-4 menunjukkan hasil bahwa CRM
berpengaruh secara signifikan terhadap SAT. Dalam hal ini, SAT diterjemahkan untuk
sejauh mana pelanggan merasa terpenuhi dengan barang dan jasa yang mereka beli
(Boone & Kurtz, 2012). Tentunya setiap perusahaan akan selalu berusaha untuk memenuhi
kebutuhan, hasrat, keinginan, tujuan dan ekspektasi pelanggan. Oleh karena itu,
diperlukan usaha kolaboratif dari departemen produksi dan pemasaran guna
menghasilkan utilitas ekonomi bagi pelanggan. Pelanggan yang puas selalu terhubung
dengan penyedia layanan. CRM merupakan formasi yang menjamin kepuasan pelanggan.
Efek CRM memiliki dampak positif terhadap SAT. Jika suatu organisasi/perusahaan
memiliki strategi CRM yang baik, maka SAT secara otomatis akan meningkat. Namun Di sisi
lain, tidak adanya strategi CRM yang baik akan mengakibatkan ketidakpuasan pelanggan.

Dalam hubungan antara CRM dan SQP dan SQU, hasilnya mengungkapkan bahwa
CRM menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap SQP, dengan demikian H5 diterima.
Begitu pula pada hasil pengujian hipotesis ke-6 yaitu CRM menunjukkan pengaruh yang
signifikan terhadap SQU. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian Torbati dkk. (2014),
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mereka menemukan bahwa adanya CRM dapat menginspirasi pelaku bisnis untuk
memperoleh informasi penting tentang pelanggan atau pesaing, karena dimungkinkan
untuk mengambil manfaat dari informasi mereka dan mengubahnya menjadi ilmu yang
bermanfaat dan nyata untuk meningkatkan kualitas pelayanan. Studi lain mengungkapkan
bahwa Penggunaan CRM dalam perusahaan diharapkan dapat menjadi alat untuk
membangun komunikasi dan meningkatkan kualitas hubungan yang semakin baik dengan
pelanggan, hingga pada akhirnya perusahaan dapat menjual dan meluncurkan produk
dengan kualitas terbaik ke pasar (Adnan dkk., 2021).

Dengan merujuk pada penjelasan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan,
semuanya memiliki hasil yang signifikan terhadap variabel yang diuji. Maka dari itu
hipotesis ke-7 yang berbunyi “model Hubungan struktural yang terdiri dari variabel-
variabel CRM, SQP, SQU, SAT, LOY “fit” dan signifikan atau cocok dengan data penelitian”
diterima. Tentunya hal ini merupakan novelty dari penelitian sebelumnya. Penelitian
sebelumnya membahas Dari hasil pengujian hipotesis, terungkap bahwa terdapat faktor-
faktor yang dapat memengaruhi loyalitas pelanggan di e-commerce dapat dipengaruhi
oleh value dan service perceptions yang dimediatori satisfaction dan trust (GECIT & TASKIN,
2020), Consumer satisfaction, Ease of making online purchases, dan e-WOM (Rebiazina &
Haddadi, 2022), dan trust dan ada variabel kontrol yaitu satisfaction quality of the website
(Celso Augusto de Matos dkk., 2020).

Dalam penelitian ini mengungkapkan bahwa kualitas pelayanan berfokus pada
bagaimana usaha memenuhi kebutuhan dan keinginan serta keakuratan dalam
pengutaraan dalam membuat konsumen merasa nyaman yang nantinya akan
memunculkan rasa puas karena kualitas pelayanan yang sangat baik dan persuasif dalam
memutuskan pembelian suatu produk atau jasa oleh pelanggan. Hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Wilson (2020) mengungkapkan bahwa kepuasan konsumen
dapat mempengaruhi loyalitas konsumen. Kepuasan pelanggan merupakan perasaan
konsumen yang ditunjukkan setelah konsumen mendapatkan suatu layanan yang
diberikan dalam perusahaan yang menawarkan jasa atau produk dalam memenuhi
kebutuhan konsumen (Cuong & Khoi, 2019).

Faktor penting dalam keberhasilan usaha adalah kualitas pelayanan (Dehghanpouri
dkk., 2020). Ketika perusahaan mampu menghasilkan service quality yang baik, maka
kepuasan pelanggan akan mengikuti dengan hasil yang semakin tinggi. Sehingga dengan
adanya kepuasan pada konsumen, maka turut memunculkan LOY pada suatu produk atau
jasa dalam perusahaan. Bersama hal tersebut, pelanggan akan mulai untuk melakukan
aktivitas saling memberi rekomendasi produk atau jasa kepada orang lain-yang mungkin
menjadi potensi untuk memperoleh pelanggan baru pada aktivitas pembelanjaan produk
maupun jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Pada akhirnya, semakin tinggi kualitas
layanan, semakin puas pelanggan yang akhirnya akan menciptakan dan membentuk
loyalitas pada pelanggan.

Mengacu pada hal tersebut, persaingan yang kompetitif antar perusahaan harus
dihadapi dengan adanya peningkatan kualitas layanan, utamanya pada konteks
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perusahaan e-commerce. Hal ini akan mendorong kepuasan pelanggan yang berujung

pada peningkatan loyalitas pelanggan. Selain itu juga perusahaan harus serta siap dalam
setiap perubahan-perubahan yang terjadi di Lingkungan Sosial dalam mengevaluasi dan
menyesuaikan kebutuhan-kebutuhan baru yang diperlukan oleh konsumen, dalam
memberikan efek kepuasan pada konsumen dengan memudahkan mereka dalam
memenuhi kebutuhan-kebutuhan barunya.

Perusahaan dapat menggunakan CRM dalam meningkatkan kualitas produk guna
mempertahankan serta meningkatkan hubungan yang memberikan keuntungan dengan
pelanggan, kepuasan pelanggan serta untuk memaksimalkan keuntungan bagi
perusahaan terkait dengan cara memperhatikan keunggulan dari produk agar pelanggan
dapat mencapai kepuasan pada dirinya, perusahaan dapat menggunakan CRM. Karena,
CRM yang efektif memiliki hubungan yang positif dengan LOY. CRM dapat membantu
organisasi atau perusahaan untuk membangun hubungan jangka panjang dengan

pelanggan.

Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan, dapat disimpulkan bahwa

kualitas pelanggan merupakan faktor penting dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan.
Oleh karena itu, meningkatkan kualitas layanan dapat berdampak positif pada kepuasan
pelanggan. Selain itu, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan
secara signifikan mempengaruhiloyalitas pelanggan atau kualitas layanan. Oleh karenaitu,
semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan terhadap suatu produk, semakin tinggi juga
tingkat loyalitas konsumen untuk membeli produk tersebut dalam memenuhi kebutuhan
konsumen.

Penelitian ini menjadi temuan baru bagi penelitian selanjutnya mengenai SQP dan
SQU yang dapat mempengaruhi SAT, sehingga LOY dapat meningkat. Adapun saran
penelitian yang bisa disampaikan untuk studi dengan ketertarikan topik serupa ataupun
yang akan mengembangkan topik mengenai customer relationship management, service
quality pleasant dan utilitarian, customer satisfaction, dan customer loyalty, perlu
memperhatikan pemahaman lebih dalam terhadap seluruh variabel dalam penelitian yang
dilakukan. Pengambilan sampel juga dapat diupayakan untuk lebih merata sehingga
temuan yang dihasilkan akan semakin representatif. Kemudian disarankan juga untuk
menelusuri variabel mediasi atau mediator lainnya yang belum menjadi fokus dalam
penelitian ini, sehingga temuan akan penelitian di sektor e-commerce bisa semakin luas.
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