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dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf i untuk Penggunaan Secara Komersial dipidana 
dengan pidana penjara paling lama 1 (satu) tahun dan/atau pidana denda paling banyak 
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2. Setiap Orang yang dengan tanpa hak dan/atau tanpa izin Pencipta atau pemegang Hak 
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ayat (1) huruf c, huruf d, huruf f, dan/atau huruf h untuk Penggunaan Secara Komersial 
dipidana dengan pidana penjara paling lama 3 (tiga) tahun dan/atau pidana denda paling 
banyak Rp500.000.000,00 (lima ratus juta rupiah). 
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A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi informasi yang semakin cepat pada 

beberapa tahun terakhir ini berdampak pada pergeseran pola perilaku 

konsumen (Labrecque et al., 2013). Studi yang dilakukan oleh Pentina et 

al., (2011) menjelaskan pergeseran tersebut diantaranya terletak pada 

lingkup ekonomi global yang muncul dari adanya resesi pertumbuhan 

pada sektor ekonomi secara global, yang juga berdampak pula pada 

strategi yang dilakukan oleh produsen dalam membangun strategi 

mereka. Lebih lanjut juga dijelaskan pola perilaku konsumen yang 

semakin menantang menuntut produsen untuk berhemat melalui 

pemberdayaan model penjualan barang, menjadikan barang sebagai 

komoditas, adanya pasar yang terfragmentasi, dan mengintensifkan 

persaingan. Pola tersebut kemudian dimanfaatkan oleh produsen dalam 

memilih strategi yang unik dan kesempatan untuk mengambil peran 

utama dalam pasar global dengan menyediakan lokasi yang strategis, 

layanan yang kaya akan informasi sehingga dapat mengendalikan 

pelanggan. 

Kondisi dan tren jangka panjang dalam dunia bisnis berada pada 

tahapan pergeseran ekonomi dari barang atau jasa dan terjadinya 

ekspansi yang cepat dari perubahan arus informasi dan jaringan 

elektronik. Tren tersebut berpadu di dalam konsep e-layanan (e-service), 

yang merupakan penyediaan layanan melalui jaringan elektronik, seperti 

BAB I 
PENDAHULUAN 
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internet (Rust, 2001). Akibatnya, keunggulan model e-service tersebut 

telah menjadi sumber diferensiasi kompetitif yang sangat kuat.  

Pola perilaku konsumen Indonesia telah mengalami pergeseran 

tren berkat kemajuan media internet, sehingga membuat mereka menjadi 

gemar berbagi informasi dan sosialisasi untuk menjaga eksistensi 

perusahaan. Pada awal tahun 2010 muncul tiga sub-culture baru 

mengenai tipe pelanggan salah satunya adalah dalam trend penggunaan 

aplikasi teknologi informasi. Ketiga sub-culture tersebut terdiri dari 

netizen (orang-orang yang secara aktif terlibat di komunitas dengan 

fasilitas Internet secara umumnya), online consumer (pelanggan yang 

memiliki kecenderungan belanja melalui internet) dan konsumen yang 

memanfaatkan Internet hanya untuk navigasi informasi dan pengalaman 

(APJJI, 2012). Pola kecenderungan konsumen dalam memilih aplikasi 

perkembangan teknologi informasi juga telah mengalami pergeseran 

karena masyarakat tumbuh dalam suatu lingkungan yang telah 

mengembangkan teknologi dengan seperangkat pemahaman dan nilai 

konsumen (Kim, 2010).  

Pola kecenderungan pergeseran perilaku konsumen tersebut, 

juga telah membawa konsekuensi pada strategi organisasi bisnis dalam 

merespon pelanggannya (Jayachandran et al., 2004). Penelitian 

Jayachandran et al., (2004) juga menjelaskan tentang kemampuan 

organisasi dalam merespon pelanggan dapat dilakukan dengan cara 

memberikan respon yang cepat, respon yang berbeda, pengambilan 

keputusan yang cepat dan respon yang kreatif. Keempat dimensi tersebut 

menjadi bagian penting oleh organisasi dalam menanggapi perubahan 

pola dan perilaku konsumen.  

Dampak dari pergeseran perilaku dan kecenderungan konsumen 

diantaranya adalah tuntutan konsumen terhadap kepuasan produk yang 

dipilihnya. Bahkan Kim & Lee, (2013) mengatakan bahwa kepuasan 

pelanggan menjadi determinan dari keputusan pelanggan dalam 

penggunaan jasa operator seluler. Peneliti lain juga mengatakan bahwa 
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kepuasan pelanggan juga berdampak pada loyalitas pelanggan 

(Kandampully & Suhartanto, 2000). 

Konsumen juga menginginkan pelayanan yang lebih baik dari jasa 

yang ditawarkan perusahaan. Sebagai konsekuensinya, kepuasan 

pelanggan menjadi kunci penting bagi organisasi bisnis dalam menarik 

minat beli dan loyalitas pelanggan sehingga dapat meningkatkan 

penjualan produk perusahaan (Alex 2006; Chang et al., 2011; Anderson & 

Sullivan, 1993). Konsep kepuasan pelanggan juga telah banyak diteliti 

oleh peneliti sebelumnya. Seperti dalam studi Lien et al., (2010) dijelaskan 

pentingnya kepuasan pelanggan dalam meningkatkan intensitas 

pembelian ulang bagi konsumen. Kepuasan konsumen dalam penelitian 

tersebut dipengaruhi oleh persepsi nilai dan kualitas pelayanan dengan 

model elektronik (e-service quality).  

Konsep kepuasan pelanggan juga telah diteliti pada lingkup 

organisasi jasa, seperti dalam studi (Bei dan Chiao, 2001; Bielen & 

Demoulin, 2007; Chen et al., 2012; Chi et al., 2009). Lebih lanjut, Bei & 

Chiao, (2001) mengukur kepuasan pelanggan pengguna jasa pelayanan 

servise otomotif produk Toyota, Mitsubisi dan Nissan. Hasil penelitiannya 

menemukan bahwa persepsi pelanggan terhadap kualitas pelayanan, 

kualitas produk dan persepsi terhadap harga memiliki peran penting 

dalam menentukan kepuasan pelanggan. Ketiga dimensi tersebut 

merupakan bagian dari persepsi kualitas produk. Penelitian lain yang 

dilakukan oleh Bielen & Demoulin, (2007) menguji konsep kepuasan 

pelanggan pada sektor industri perawatan pada negara Belgia. Konsep 

kepuasan pelanggan dalam penelitian tersebut dipengaruhi oleh persepsi 

dalam waktu menunggu, penyediaan informasi dalam menunggu layanan, 

kepuasan dengan menunggu lingkungan.  

Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

(Bowen & Chen, 2001). Kepuasan pelanggan dapat ditentukan oleh 

fleksibilitas organisasi dan kekuatan organisasi sehingga dapat 

membentuk sebuah legitimasi kognisi (cognitive legitimacy) dan pada 

akhirnya berujung pada kepuasan pelanggan (Nagy & Kacmar, 2013). 
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Sementara itu, studi Pentina et al., (2011) menemukan peran dukungan 

pengalaman dalam lingkup penelitian pada pola online shopping seperti 

sensory, cognitive, pragmatic, dan relational sebagai bentuk baru dalam 

perilaku konsumen. Lebih lanjut Pentina et al., (2011) juga menjelaskan 

keterlibatan pelanggan dan teman mereka dan konsumen lain dalam 

belanja online juga berdampak pada kepuasan pelanggan.  

Beberapa konsep tentang kepuasan pelanggan juga telah 

mengalami perubahan dalam satu dekade terakhir (Johnson, 2001). 

Kepuasan pelanggan dalam studi tersebut didefinisikan dalam berbagai 

perspektif. Konsep kepuasan pelanggan telah banyak diterima pada 

lingkup penelitian yang sangat luas, meskipun kepuasan merupakan 

respon afektif berikut pengalaman dan harapan dikonfirmasi dengan 

melibatkan proses kognitif (Oliver, 1997). Lebih lanjut dijelaskan bahwa 

kepuasan pelanggan merupakan evaluasi atas kinerja pelayanan, 

pelanggan membandingkan hasil dengan harapan mereka sebelum 

membeli atau mengkonsumsi.  

Kepuasan konsumen dalam melakukan transaksi diartikan sebagai 

evaluasi pelanggan atas pengalamannya, dan reaksi terhadap produk 

tertentu dalam bertransaksi atau bereaksi terhadap layanan (Oliver, 

1997). Peneliti lain melihat dua konsep yang berbeda terhadap kepuasan 

konsumen (Bitner dan Hubbert, 1994). Menurut mereka, ketika ditanya 

tentang kepuasan yang lebih spesifik dalam melakukan transaksi, 

konsumen cenderung mengomentari peristiwa tertentu dalam layanan 

transaksi (misalnya tindakan karyawan tertentu). Sebaliknya, konsumen 

cenderung untuk mengomentari kesan dan pengalaman umum dengan 

perusahaan (misalnya kejujuran perusahaan) ketika bertanya tentang 

kepuasan secara keseluruhan. Kepuasan dalam bertransaksi merupakan 

reaksi psikologis bahwa pelanggan produk atau penyedia jasa harus 

berorientasi pada kinerja untuk jangka waktu tertentu (Oliver, 1997).  

Kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, dan nilai pelanggan 

menjadi faktor penting bagi keberhasilan sebuah perusahaan (Wang & 

Po-Lo, 2002). Berbagai studi yang telah dilakukan dalam menguji peran 
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kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan diantaranya (Bowen & Chen, 

2001; Donio et al., 2006; Kandampully dan Suhartanto 2000; Kuo et al., 

2012). Studi-studi tersebut menjelaskan pentingnya konsep kepuasan dan 

nilai pelanggan sehingga berdampak pada perilaku pelanggan pada masa 

yang akan datang (loyalitas pelanggan). Nagy & Kacmar, (2013) 

mengatakan salah satu dari atribut positif dan negatif yang berkaitan 

dengan tingkat kepuasan pelanggan masih perlu diteliti. Lebih lanjut, 

dijelaskan kepuasan pelanggan diartikan sebagai perasaan baik seseorang 

yang dihasilkan dari membandingkan produk, layanan, atau pengalaman 

terkait sebuah bisnis dengan harapan bahwa produk, layanan, 

memberikan pengalaman yang lebih dari harapannya.  

Studi yang dilakukan oleh Ryu et al., (2010) menunjukkan hasil 

bahwa nilai-nilai hedonis dan nilai utilitarian berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan dan memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap niat perilaku pembelian ulang. Lebih lanjut, Ryu et al., (2010) 

menyimpulkan pengaruh lebih besar kepuasan dan niat perilaku daripada 

nilai hedonis. Penelitian ini mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan 

bertindak sebagai mediator parsial hubungan antara nilai 

hedonis/utilitarian dan niat perilaku pembelian. 

Kepuasan pelanggan memberikan pengaruh yang signifikan pada 

kinerja perusahaan (Anderson & Sullivan, 1993). Sementara itu penelitian 

yang dilakukan oleh Morris & Carter, (2005) menyimpulkan bahwa 

hubungan antara perusahaan dengan konsumen memberikan kontribusi 

yang nyata bagi kinerja pemasaran. Hasil penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa adopsi Customer Relationship Management (CRM) 

memiliki efek yang signifikan terhadap kepuasan dan kinerja pemasaran 

dalam bentuk hubungan business to business relationship. Adopsi 

customer relationship management juga ditemukan untuk mempengaruhi 

kinerja pemasaran organisasi secara signifikan. Selain itu, hasil penelitian 

juga menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan ditingkatkan mengarah ke 

kinerja organisasi yang lebih baik dalam hubungan organisasi melalui pola 

Business to Business (B2B) relationship. 
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Nejatian et al., (2011) mengatakan bahwa pergeseran lingkungan 

bisnis telah mengubah dari orientasi pada produk menjadi customer-

centric (orientasi pada pelanggan). Customer relationship management 

sebagai sebuah pendekatan bisnis yang berorientasi pada pelanggan 

dianggap sebagai salah satu kemampuan yang kuat di organisasi yang 

membantu mereka untuk mengubah strateginya dalam sebuah 

lingkungan yang berorientasi pada pelanggan. Organisasi bisnis berupaya 

semaksimal mungkin dalam mempertahankan pelanggan di tengah 

persaingan yang semakin ketat dan semakin tinggi biaya jika organisasi 

tersebut mencari pelanggan baru dibandingkan dengan mempertahankan 

pelanggan yang ada.  

 Kotler & Keller, (2012) menjelaskan minat beli konsumen sebagai 

sebuah perilaku konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan 

dalam membeli atau memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman 

dalam memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan 

menginginkan suatu produk. Keputusan konsumen dalam niat 

melanjutkan pembelian (decision purchase) menurut Peter & Olson, 

(2000) diartikan sebagai kegiatan pembelian yang dilakukan konsumen. 

Kepuasan yang diperoleh seorang konsumen, dapat mendorong ia 

melakukan niat pembelian (decision purchase), kemudian konsumen 

menjadi loyal terhadap produk tersebut ataupun loyal terhadap toko 

tempat dia membeli barang tersebut sehingga konsumen dapat 

menceritakan hal-hal yang baik kepada orang lain. Schiffman & Kanuk, 

(2000) menjelaskan perilaku pembelian sangat berhubungan dengan 

konsep dari brand loyalty, kebanyakan perusahaan mendukung karena 

hal ini memilki kontribusi yang besar untuk kestabilan yang baik di dalam 

marketplace. 

Zeithaml & Bitner, (2003) menekankan bahwa pentingnya 

mengukur minat beli kembali (future intention) pelanggan untuk 

mengetahui keinginan pelanggan yang tetap setia/meninggalkan suatu 

barang/jasa. Konsumen yang merasa senang dan puas akan barang/jasa 

yang telah dibelinya, akan berpikir untuk membeli ulang kembali 
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barang/jasa tersebut. Pembelian yang berulang akan membuat konsumen 

menjadi loyal terhadap suatu barang/jasa. Menurut Kotler & Keller, 

(2003) konsumen mempunyai keinginan untuk membeli suatu produk 

berdasarkan pada sebuah merek. Seseorang menginginkan produk, 

merek, dan jasa tertentu untuk memuaskan kebutuhan. Selain itu 

keinginan orang juga dibentuk oleh pengaruh sosial, sejarah masa lalu, 

dan pengalaman konsumsi. 

Studi ini juga menguji tentang determinant (penentu) dari niat 

melanjutkan pembelian pelanggan. Hubungan kepuasan pelanggan 

dengan niat pembelian ulang telah banyak diteliti pada lingkup responden 

yang berbeda seperti, Wang & Po-Lo, (2002) menemukan bahwa service 

quality, customer value dan customer satisfaction memiliki hubungan 

yang kuat terhadap purchase intention pada lingkup industri 

telekomunikasi. Lebih lanjut (Wang & Po-Lo, 2002) juga menjelaskan 

pentingnya organisasi untuk fokus pada kepuasan dan perhatian terhadap 

pelanggan mereka.  

Niat konsumen dalam melanjutkan pembelian berdampak pada 

keunggulan kompetitif bagi organisasi (Nagy & Kacmar, 2013). Persepsi 

dan kepuasan pelanggan merupakan dasar dalam mencapai sumber 

keunggulan kompetitif dan penciptaan nilai yang dirasakan pelanggan. 

Bahkan, esensi dari penciptaan nilai pelanggan dalam konteks 

pengembangan organisasi baru didefinisikan oleh persepsi dan kepuasan 

pelanggan (Hills & LaForge, 1992). Perusahaan harus memahami 

bagaimana organisasi memainkan peran penting dalam kemampuan 

mereka untuk mengelola persepsi pelanggan dan tingkat kepuasan dalam 

rangka untuk menciptakan nilai dan menjamin kepuasan pelanggan. 

Konsumen dalam melakukan pembelian dipengaruhi oleh 

persepsi mereka (Alex, 2006). Persepsi yang dimiliki konsumen terhadap 

produk akan membentuk preferensi. Preferensi konsumen dapat berarti 

kesukaan, pilihan atau sesuatu hal yang lebih disukai konsumen. 

Preferensi konsumen berhubungan dengan harapan konsumen akan 

suatu produk yang disukainya (Sanyal & Hisam, 2016). Penelitian ini 
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mengembangkan konstruk kekuatan preferensi pengalaman dalam 

mendorong minat pembelian konsumen. Penting bagi konsumen untuk 

memperhatikan bahwa suatu pembelian dapat direncanakan dalam satu 

pengertian walaupun niat yang pasti tidak dinyatakan secara verbal atau 

secara tertulis pada daftar belanja, dan juga dipengaruhi oleh preferensi 

mereka. Dengan kata lain, kekuatan preferensi pelanggan dalam studi ini 

diajukan sebagai konsep baru yang diharapkan mampu memberikan 

peningkatan terhadap niat pelanggan dalam melanjutkan pembelian. 

 

B. Trend Perkembangan Jumlah Pengguna Merk HP di 

Indonesia 

Perusahaan analisa smartphone global Trend Force menampilkan 

laporan tentang pengiriman smartphone global pada tahun 2014. 

Menurut laporan ini, sebanyak 1,16 miliar unit smartphone dikirimkan 

pada tahun lalu, naik 25,9 persen dari tahun sebelumnya. Vendor 

smartphone yang paling banyak mengirimkan perangkat berdasarkan 

survei tersebut adalah merk Samsung. Produsen smartphone asal Korea 

Selatan ini masih tetap memegang peringkat satu dalam hal pengiriman 

smartphone. Samsung mengirimkan sekitar 326,4 juta unit smartphone di 

tahun 2014. Meski masih menduduki peringkat pertama, pangsa pasar 

Samsung mengalami penurunan. Produsen smartphone tersebut memiliki 

pangsa pasar sebesar 28 persen di tahun 2014, turun 4,5 persen dari 

tahun sebelumnya. Berita buruknya, pangsa pasar Samsung di proyeksi 

juga akan mengalami penurunan di tahun 2015 yakni menjadi 26,6 

persen.  

Tidak hanya Samsung, Apple juga mengalami penurunan di tahun 

2014. Produsen smartphone asal Amerika ini memiliki pangsa pasar 

sebesar 16,4 persen, turun 0,2 persen dari tahun sebelumnya. Meskipun 

demikian, Apple di proyeksi memiliki pangsa pasar yang sama dan tetap 

menduduki peringkat dua pada tahun 2015. 

http://www.trendforce.com/
http://press.trendforce.com/press/20150120-1806.html
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Menariknya, dari sepuluh produsen dengan pengiriman 

smartphone terbanyak di dunia, enam di antaranya merupakan 

perusahaan asal China. Mereka adalah Lenovo, Huawei, Xiaomi, Coolpad, 

ZTE, dan TCL. Dengan enam vendor tersebut, hampir 40 persen 

smartphone yang dikirimkan di dunia pada tahun 2014 berasal dari China, 

yakni sebanyak 453,4 juta unit smartphone. Dari 10 produsen 

smartphone teratas tersebut, yang paling mendapat apresiasi adalah 

Xiaomi. Produsen smartphone asal China ini memang tengah naik daun. 

Xiaomi yang pada tahun 2013 tidak masuk dalam jajaran top 10, tahun 

lalu langsung menyodok di peringkat keenam dengan pangsa pasar 5,2 

persen. Pada tahun 2015, Xiaomi diproyeksikan akan naik ke peringkat 

kelima dengan pangsa pasar 6,5 persen. Proyeksi tersebut bisa dibilang 

masuk akal. Pasalnya, jumlah penjualan perangkat Xiaomi meningkat 

dengan signifikan dari tahun ke tahun. Pada tahun 2014, Xiaomi berhasil 

menjual 61,12 juta unit smartphone, naik lebih dari tiga kali lipat dari 

angka penjualan tahun sebelumnya. Tahun ini, Xiaomi menargetkan untuk 

menjual 100 juta perangkat smartphone.  

Berikut survei tentang merek teratas perkembangan pengguna 

aplikasi berbasis android sepuluh tahun terakhir yang tersaji pada Tabel 

1.1.  

 

Tabel 1.1 Tingkat Penjualan Smartphone Sepuluh Teratas Berdasarkan 

Pangsa Pasar di Asia 

Peringkat 
Tahun 
2013 

Market 
share 

Tahun 
2014 

Market 
share 

Tahun 
2015 

Market 
share 

1 Samsung 32,5% Samsung 28% Samsung 26,6% 

2 Apple 16,6% Apple 16,4% Apple 16,4% 

3 Lenovo 4,9% Lenovo + 
Motorola 

7,9% Lenovo 7,4% 

4 Huawei 4,4% LG 6% Huawei 6,6% 

5 LG 4,3% Huawei 5,9% Xiaomi 6,5% 

6 Sony 4,1% Xiaomi 5,2% LG 6,1% 

7 Coolpad 3,6% Coolpad 4,2% TCL 4,1% 

http://id.techinasia.com/jumlah-penjualan-smartphone-xiaomi-2014/
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Peringkat 
Tahun 
2013 

Market 
share 

Tahun 
2014 

Market 
share 

Tahun 
2015 

Market 
share 

8 ZTE 3,2% Sony 3,9% Coolpad 4,0% 

9 Nokia 3,0% ZTE 3,1% ZTE 3,4% 

10 RIM 2,5% TCL 2,7% Sony 3,1% 

11 Others 20,9% Others 16,7% Others 15,8% 
(Sumber : Trend force, Jan, 2015.) 

 

Perkembangan tingkat penjualan Smartphone di atas 

menunjukkan bahwa, fenomena tren peningkatan jumlah pengguna merk 

HP dengan aplikasi Android salah satunya merk Samsung pada kurun 

waktu tiga tahun terakhir secara umum. Tabel 1.1. tersebut juga 

memperlihatkan tren pertumbuhan dan pangsa pasar bagi produsen 

aplikasi berbasis android dan sejenisnya selama kurun waktu dua tahun 

terakhir.  

Sementara itu, data yang telah dirilis oleh International Data 

Corporation (IDC) mengenai pasar smartphone di Indonesia. Dikutip dari 

laporan di website IDC, terungkap 8,3 juta smartphone di Indonesia 

mengalami peningkatan selama kuartal keempat 2015. Angka tersebut 

mengalami peningkatan sebesar 14,4% dari 7,3 juta unit untuk periode 

yang sama pada tahun sebelumnya. Peningkatan di kuartal keempat 2015 

tersebut jauh lebih tinggi daripada periode yang sama pada tahun 

sebelumnya karena vendor mengirim smartphone dalam volume yang 

lebih tinggi sebelum izin impor mereka berakhir di akhir 2015 atau awal 

2016. Adapun pertumbuhan selama setahun penuh ada di angka 17,1%, 

dengan pengapalan 29,3 juta unit. Berdasarkan data tersebut terungkap 

bahwa Asus menjadi 'juara' di pasar smartphone Indonesia dengan 

pangsa pasar 22%. Sementara itu, brand Lenovo telah membentuk 

pijakan yang kuat. Berikut daftar pengguna merk HP di Indonesia dapat 

dilihat pada Tabel 1.2. 
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Tabel 1.2.Tingkat Penjualan Smartphone Berdasarkan Pangsa Pasar di 

Indonesia 

Peringkat Merk 
Tahun 
2015 

(Volume) 

Tahun 
2015 

(Market 
Share) 

Tahun 
2014 

(Shipment 
Volumes) 

Tahun 
2014 

(Market 
Share) 

Year-
Over-
Year 

Growth 

1 Samsung 7,3 24,8% 6,8 27% 7,5% 
2 ASUS 4,7 15,9% 1,4 5,6% 231,4% 

3 Smartfred 3,2 10,8% 2,6 10,2% 23,7% 

4 Advan 2,8 9,6% 2,3 9,2% 21,5% 

5 Lenovo 1,9 6,5% 1,4 5,8% 31,3% 

6 Others 9,5 32,5% 10,6 42,2% 9,8% 

 Total 29,3 100 25 100 17,1% 
(Sumber : IDC Asia/Pacific Quartery Mobile Phone Tracker, Februari 2016) 

 

Perkembangan pangsa pasar Smartphone di Indonesia di atas 

menunjukkan bahwa merk Samsung masih menjadi primadona pengguna 

smartphone di Indonesia. Peningkatan jumlah pengguna merk HP dengan 

aplikasi Android pada kurun waktu tahun 2014 dan 2015 masih 

didominasi merk Samsung. Berdasarkan Tabel 1.2. tersebut juga 

memperlihatkan tren pertumbuhan dan pangsa pasar bagi produsen 

ASUS yang mengalami peningkatan. Studi ini dilakukan pada responden 

pengguna smartphone Samsung dengan pertimbangan melihat pengguna 

smartphone paling banyak di Indonesia. Responden tersebut dipilih agar 

mendorong untuk dilakukannya penelitian lebih lanjut.  
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A. Pengertian Research Gap 

Research gap adalah celah – celah atau senjang penelitian yang 

dapat dimasuki oleh seorang peneliti berdasarkan pengalaman atau 

temuan peneliti – peneliti terdahulu. Penelitian ilmiah disasarkan untuk 

mendapatkan sebuah jawaban baru terhadap sesuatu yang menjadi 

masalah. Oleh karena itu peneliti harus berhadapan dengan sesuatu yang 

menjadi masalah didukung oleh pembenaran atau justifikasi penelitian 

yang baik dan berupaya untuk mencari jawaban yang baru dari masalah 

yang memang penting untuk diteliti. (Ferdinand, 2014).  

Ciri – ciri research gap adalah tatanan konseptual yang baik, 

tetapi belum ada pembuktian empirik, masalah penelitian yang belum 

berhasil dijawab atau hipotesis yang belum berhasil dibuktikan, temuan 

penelitian yang kontroversial terhadap penelitian sejenis lainnya, hasil 

penelitian yang menyisakan kelemahan. 

 

B. Penemuan Reseacrch Gap pada Penelitian 

Uraian berikut akan menjelaskan research gap yang berkaitan 

dengan pengaruh kepuasan pelanggan pada niat konsumen dalam 

melanjutkan pembelian produk. Hasil penelitian sebelumnya mendorong 

untuk dilakukannya penelitian lebih lanjut. Pengaruh kepuasan pelanggan 

pada niat konsumen dalam melanjutkan pembelian produk memberikan 

BAB II 
RESEARCH GAP 
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hasil yang berbeda, sehingga masih menarik untuk dikembangkan 

penelitian lebih lanjut. 

Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan pada niat pembelian 

pelanggan, seperti pada penelitian yang dilakukan oleh (Hsin Chang & 

Wang, 2011; Lee, 2011; Hung et al., 2014). Niat pelanggan dalam 

pembelian ulang diartikan sebagai proses sejauh mana pelanggan 

bersedia untuk membeli produk atau jasa yang sama, sederhana, objektif 

dan prediktor yang dapat diamati dari perilaku pembelian masa yang akan 

datang (Kuo et al., 2012). Lebih lanjut juga dijelaskan bahwa niat 

pelanggan dalam pembelian ulang sangat penting untuk menyimpan 

profitabilitas perusahaan.  

Studi lain yang dilakukan oleh Reichheld & Sasser, (1990) 

menunjukkan hasil bahwa peningkatan retensi pelanggan dapat 

meningkatkan keuntungan dan menekan biaya operasional, sehingga 

mampu menarik pelanggan baru. Penelitian yang dilakukan oleh Amin et 

al., (2014) menemukan bahwa kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh 

perceived usefulness, perceived ease of use dan trust pada pengguna 

website ketika mereka melakukan belanja online. Hasil penelitian yang 

sama dilakukan oleh Anderson & Sullivan, (1993) menemukan bahwa 

kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan pada intensitas pembelian 

ulang.  

Studi yang sama tentang niat beli konsumen juga telah diteliti 

oleh Park & Stoel, (2002). Park dan Stoel, (2002) mengatakan, internal 

faktor (seperti, kedekatan merek, pengalaman belanja) dan eksternal 

faktor (seperti, informasi pada website) dan pencarian informasi dapat 

meningkatkan niat konsumen dalam berbelanja atau membeli kembali 

melalui internet, yang umumnya mengarah ke tahap pengambilan 

keputusan pembelian. Shim dan Drake, (1990) dalam studinya 

menemukan bahwa pengalaman konsumen, keyakinan, dan sikap 

berpengaruh signifikan terhadap intensitas pembelian ulang pelanggan. 

Konsumen yang memiliki pengalaman sebelumnya dalam belanja di 

internet dan keyakinan sikap terhadap niat belanja di internet memiliki 
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pengaruh yang besar daripada konsumen yang memiliki pengalaman 

kurang dalam belanja melalui internet.  

Kepuasan pelanggan menjadi faktor yang penting dalam 

meningkatkan intensitas pembelian ulang. Bahkan beberapa peneliti lain 

menemukan bahwa kepuasan pelanggan memberikan pengaruh yang 

signifikan pada intensitas pembelian ulang pelanggan, seperti pada 

penelitian (Fang et al., 2011; Bijmolt et al., 2014; Ha et al., 2014; Jiang & 

Rosenbloom, 2005; Lim et al., 2014; Mittal & Gera, 2012). Lebih dari itu 

Jiang & Rosenbloom, (2005) mengatakan bahwa determinan dari 

intensitas pembelian ulang konsumen yang dipengaruhi oleh kepuasan 

pelanggan. 

Studi yang dikembangkan oleh Fang et al., (2011) membuktikan 

secara empiris hubungan antara kepuasan pelanggan dan niat pembelian 

pelanggan dengan mengambil studi pada konsumen PCHomes online 

shopping dengan menggunakan survei berbasis website. Penelitian 

tersebut mengambil sampel sejumlah 219 konsumen. Pendekatan 

kuantitatif digunakan dalam penelitian tersebut. Pengolahan data 

dilakukan dengan bantuan program PLS. Hasil penelitiannya menemukan 

bahwa intensitas pembelian ulang dipengaruhi oleh tiga faktor penting, 

yaitu trust, satisfaction dan net benefit. Ketiga faktor tersebut 

memberikan pengaruh yang signifikan pada repurchase intention. Bijmolt 

et al., (2014) melakukan studi tentang pengaruh perilaku komplain dari 

pelanggan, pemulihan pelayanan, kepuasan terhadap intensitas 

pelanggan dalam melakukan pembelian ulang. Hasil penelitian 

menemukan bahwa kepuasan pelanggan memberikan pengaruh yang 

signifikan pada perilaku pembelian konsumen.  

Penelitian Zboja & Voorhees, (2006) menguji hubungan antara 

kepuasan pada kepercayaan dan hubungan antara kepuasan dan 

intensitas pembelian ulang dengan membandingkan konsumen yang 

membeli produk komputer dan konsumen yang membeli produk 

elektronik. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa terdapat hubungan 

yang signifikan antara kepuasan konsumen yang membeli produk 
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elektronik dan produk komputer pada intensitas pembelian ulang 

konsumen. 

Hasil penelitian yang sama dilakukan oleh Ryu et al., (2010) yang 

membuktikan secara empiris hubungan antara nilai hedonis, nilai 

utilitarian dan kepuasan terhadap niat melanjutkan pembelian konsumen 

pada mahasiswa yang menggunakan jasa restoran cepat saji di wilayah 

USA. Hasil penelitiannya menemukan bahwa nilai hedonis berpengaruh 

signifikan pada intensitas perilaku, nilai hedonis berpengaruh signifikan 

pada kepuasan pelanggan, nilai utilitarian berpengaruh signifikan pada 

intensitas perilaku dan kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan pada 

niat pembelian konsumen. 

Kepuasan pelanggan berpengaruh secara signifikan pada 

intensitas pembelian ulang konsumen (Lin & Lekhawipat, 2014). Lebih 

lanjut dalam studi tersebut dijelaskan bahwa faktor penentu intensitas 

pembelian ulang konsumen terdiri dari pengalaman konsumen, harapan 

konsumen dan kepuasan konsumen. Namun dari ketiga faktor tersebut 

faktor harapan konsumen merupakan faktor yang paling dominan 

mempengaruhi intensitas pembelian ulang mereka.  

Hasil penelitian lain menemukan bahwa kepuasan memberikan 

pengaruh yang signifikan pada niat pembelian ulang pelanggan. Penelitian 

tersebut dilakukan oleh Mittal & Gera, (2012) yang mengatakan 

pentingnya hubungan antara dimensi-dimensi kualitas pelayanan dengan 

intensitas perilaku konsumen dengan mengambil objek studi pada 

pelanggan sektor perbankan di India. Temuan penelitian tersebut 

menemukan bahwa kepuasan pelanggan memberikan pengaruh 

signifikan pada keputusan pembelian ulang yang dilakukan konsumen 

dalam pengambilan keputusan pembelian.  

Hasil penelitian Mittal & Gera (2012) memberikan penjelasan 

secara statistik bahwa kepuasan lebih rendah dibandingkan dengan 

intensitas melanjutkan pembelian. Hasil penelitian bahwa konsumen 

perbankan di India memiliki karakteristik budaya yang berbeda dan 

tingkat ekonomi yang masih dalam kategori berpenghasilan rendah, 
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sehingga konsep kepuasan pelanggan berpengaruh dalam intensitas 

melanjutkan pembelian kembali. Konsep kepuasan pelanggan diuji pada 

lingkup atmosfir toko dengan menggunakan variabel nilai hedonis dan 

nilai utilitarian dalam menilai kepuasan dan intensitas pembelian ulang 

pelanggan (Gholami et al., 2016). Sampel yang diteliti adalah konsumen 

yang membeli produk pada Hyper Star Store diwilayah Shiraz. Hasil 

penelitiannya menyimpulkan bahwa atmosfer toko berpengaruh 

signifikan pada nilai hedonis dan nilai utilitarian. Nilai utilitarian 

berpengaruh signifikan pada kepuasan. Nilai hedonis berpengaruh tidak 

signifikan pada kepuasan. Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan 

pada intensitas pembelian ulang pelanggan.  

Peran kepuasan dengan perilaku intensitas pembelian ulang 

menurut Mittal & Gera, (2012) dengan menghubungkan dimensi dan 

bagian-bagian penting dari karakteristik pelanggan. Lebih lanjut (Mittal & 

Gera, 2012) menekankan tingkatan dan kategori dari kepuasan pelanggan 

yang diukur dengan pengujian respon bias pelanggan. Studi tersebut 

menguji terhadap jasa pengguna pelayanan automotif. Hasil studi 

tersebut menemukan bahwa beberapa karakteristik dari responden 

seperti gender, usia dan keberadaan konsumen dalam sebuah wilayah 

memberikan tidak signifikan pada kepuasan pelanggan dalam 

memprediksi intensitas pembelian ulang oleh konsumen. Namun 

karakteristik responden yang lainnya seperti pendidikan, status 

pernikahan memberikan hubungan yang tidak signifikan pada kepuasan 

dan intensitas niat pembelian ulang konsumen. 

Hasil studi yang sama tentang pengaruh kepuasan pelanggan dan 

intensitas pembelian ulang menurut Fang et al., (2016) ditentukan oleh 

berbagai faktor. Faktor-faktor tersebut diantaranya e-service quality. 

Sacrifice, kualitas produk dan persepsi nilai. Hasil penelitian tersebut 

menyimpulkan bahwa e-service quality berpengaruh signifikan pada 

persepsi nilai dan intensitas pembelian ulang. Sacrifice berpengaruh 

signifikan pada persepsi nilai dan intensitas pembelian ulang, kualitas 

produk berpengaruh signifikan pada persepsi nilai dan intensitas 
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pembelian ulang. Persepsi nilai berpengaruh signifikan pada intensitas 

pembelian ulang konsumen.  

Determinan dari repurchase intention menurut Khan et al., (2012) 

terdiri dari technician performance, account representative performance, 

emergency service, product perception kepuasan pelanggan dan persepsi 

harga. Lebih lanjut dalam studinya Khan et al., (2012) menjelaskan bahwa 

technician performance, account representative performance persepsi 

produk dan kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan pada intensitas 

pembelian ulang pelanggan. Faktor yang lain, yaitu persepsi produk dan 

persepsi harga berpengaruh tidak signifikan pada pembelian ulang 

pelanggan. 

Pandangan yang sama dalam menguji pengaruh kepuasan 

pelanggan dengan intensitas pembelilan ulang dilakukan oleh (Kim & 

Lough, 2007). Lebih lanjut dikemukakan bahwa faktor penentu intensitas 

pembelian ulang pelanggan dipengaruhi oleh kualitas pelayanan dan 

kepuasan pelanggan. Kedua konstruk tersebut memberikan pengaruh 

yang signifikan pada intensitas pembelian ulang pelanggan. 

Kepuasan pelanggan berpengaruh tidak signifikan pada intensitas 

pembelian pelanggan (Farida & Ardyan, 2015). Studi tersebut mengambil 

sampel pada konsumen Indonesia dalam memilih jasa pada Starbucks 

coffe di Indonesia. Repeat purchase intention dipengaruhi oleh green 

brand image, green brand satisfaction dan green brand trust. Hasil 

penelitian tersebut menemukan bahwa green brand satisfaction 

berpengaruh tidak signifikan pada repeat purchase intention. Beberapa 

alasan mengapa green brand satisfaction dan green brand trust tidak 

secara signifikan terhadap niat membeli adalah adanya kemungkinan 

yang dianggap sebagai kepuasan pelanggan dan kepercayaan dalam studi 

ini terkait dengan kepuasan terhadap gambar produk. Kepuasan dan 

kepercayaan tidak ada kaitannya dengan kualitas produk yang hijau, 

sehingga tidak berpengaruh terhadap niat untuk membeli. Selain itu 

Starbucks memberikan kontribusi untuk lingkungan di indonesia masih 

rendah. 
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Sementara itu penelitian yang dilakukan oleh Jiang & 

Rosenbloom, (2005) bertujuan untuk memberikan bukti secara empiris 

tentang intensitas pelanggan untuk melakukan pembelian ulang terhadap 

produk secara online, melalui persepsi harga, atribut pada tingkatan 

kinerja dan kepuasan pelanggan. Hasil penelitian tersebut menemukan 

bahwa kepuasan pelanggan setelah melakukan pembelian dalam kurun 

waktu yang lama memiliki hubungan yang tidak signifikan pada 

peningkatan intensitas pembelian ulang konsumen. Hal ini berarti bahwa 

konsumen yang telah membeli produk dalam waktu relatif lama akan 

memiliki kecenderungan untuk tidak melakukan pembelian ulang 

terhadap produk yang dijual secara online. Hasil pengaruh tidak signifikan 

menjelaskan bahwa kecenderungan konsumen yang membeli produk 

secara online akan memiliki kecenderungan tingkat kepuasan yang 

rendah, ketika melihat kepuasan atas harga produk yang ditawarkan tidak 

sebanding dengan produk setelah mereka beli, sehingga justru akan 

menurunkan intensitas niat pembelian ulang pelanggan. Temuan penting 

dalam studi ini menunjukkan bahwa persepsi pelanggan terhadap harga 

memiliki pengaruh yang signifikan pada kepuasan pelanggan dan niat 

melanjutkan pembelian ulang. Hal menarik temuan penelitian ini 

menunjukkan bahwa after delivery customer satisfaction memberikan 

pengaruh yang signifikan pada kepuasan dan niatan melakukan 

pembelian ulang bagi konsumen. 

Peneliti lain menemukan hubungan yang tidak signifikan antara 

kepuasan dengan niat melakukan pembelian ulang oleh konsumen. Lewin 

et al., (2008) menguji pengaruh penurunan jumlah pelanggan perusahaan 

terhadap kinerja, kepuasan dan repurchase intentions. Studi tersebut 

diujikan pada perusahaan-perusahaan yang beroperasi sebagai supplier 

pada sektor jasa perdagangan. Sampel diambil secara random pada 560 

suplier. Temuan dalam penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

pengujian anova untuk melihat kecenderungan perilaku supplier terhadap 

niat melanjutkan pembelian ulang memberikan hubungan yang tidak 

signifikan pada kepuasan pelanggan. Hasil studi ini mengindikasikan 
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bahwa kepuasan pelanggan berdampak penurunan intensitas pembelian 

ulang pelanggan ketika terdapat jumlah penurunan suplier yang memasok 

produk. Hasil penelitian yang berbeda juga dilakukan oleh peneliti-

peneliti sebelumnya yang menemukan bahwa perceived usefulness pada 

satisfaction adalah negatif dan signifikan (Larsen et al,. 2009; Kim, 2010).  

Sependapat hasil penelitian yang tidak signifikan dilakukan oleh 

Aksoy, Keiningham, Lariviere, Mithas, Morgeston, & Yalcin (2011) yaitu 

Kajian longitudinal tentang kepuasan, keinginan untuk membeli ulang dan 

hubungannya pada nilai shareholder. Hasil penelitian tersebut adalah 

pengujian longitudinal dengan hasil tidak signifikan yaitu hubungan 

antara kepuasan dan keinginan untuk membeli ulang. Hasil studi ini 

memberikan penjelasan bahwa terdapat hubungan antara kepuasan dan 

keinginan untuk membeli ulang secara tidak signifikan dan signifikan 

melalui rentang waktu yang telah dilakukan oleh peneliti, yaitu 10 

pengujian. Hal ini disebabkan karena adanya perubahan psikologis 

konsumen pada produk tersebut yang mengalami perubahan dari tahun 

ketahun, sehingga konsumen tidak tertarik untuk melakukan pembelian 

ulang. 

Studi-studi tersebut di atas menunjukkan masih terdapat 

kontroversi temuan empiris dari banyak peneliti yang menguji hubungan 

antara kepuasan pelanggan terhadap niat melanjutkan pembelian oleh 

pelanggan. Secara empiris bahwa pengaruh kepuasan pada intensitas 

pembelian tidak signifikan disebabkan (1) terdapat karakteristik 

konsumen, usia, pendidikan, status perkawinan, jenis kelamin dan lokasi 

atau tempat tinggal, (2) terdapat perilaku konsumen secara aktual, (3) 

terdapat perbedaan organisasi atau perusahaan pada sampel penelitian 

(Curtis, Abratt, Rhoades dan Dion, 2011), (4) terdapat internal psikologi 

pada konsumen (Howell et.al, 2012; Feng & Yanru, 2013) dan (5) rentang 

waktu yang berpengaruh pada konsumen (Aksoy et al., 2011). Hal ini 

mendukung penelitian Seider, Voss, Grewal & Godfrey, (2005) bahwa 

perbedaan karakteristik konsumen akan mempengaruhi kepuasan 

konsumen pada intensitas pembelian kembali. Namun pada penelitian 
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lain, seperti Curtis et.al., (2011) menjelaskan perlunya penelitian 

pengaruh kepuasan pada intensitas pembelian kembali di organisasi atau 

perusahaan yang berbeda sebagai gap research, hubungan antara 

kepuasan dan intensitas pembelian kembali adalah lemah atau tidak 

signifikan, kebanyakan hasilnya lemah atau tidak signifikan dilakukan 

pada perusahaan jasa, sehingga muncul perbedaan hasil yang ada.  

Berdasarkan riset gap tersebut di atas, penelitian ini berupaya 

untuk mengembangkan sebuah model penelitian empiris yang menguji 

pengaruh kepuasan pelanggan terhadap intensitas pembelian konsumen 

yang masih memberikan kesimpulan yang berbeda-beda. Beberapa 

penelitian merekomendasikan perlu adanya penelitian yang 

menggunakan perilaku dan komunikasi konsumen sebagai variabel antara 

(Curtis et al., 2011) dan psikologi internal (Feng & Yanru, 2013). 

Berdasarkan Howell, Pchelin & Iyer (2012) bahwa faktor yang penting 

dalam psikologi internal dalam pembelian adalah preferensi pembeli. Dari 

penjelasan tersebut, peneliti memberikan kekuatan preferensi 

pengalaman sebagai variabel mediasi berdasarkan Howell et al. (2011) 

pada pengaruh kepuasan pada niat pembelian kembali produk, dengan 

perusahaan penghasil barang khususnya smartphone. Alasan mediasi 

karena kekuatan preferensi pengalaman adalah variabel berhubungan 

dengan keadaan mental, kondisi dan mood dalam pengambilan 

keputusan, aktivitas dan perilaku dalam suatu proses, dalam hal ini proses 

pembelian kembali (Wu dan Zumbo, 2008). 

Untuk mempermudah dalam membandingkan hasil penelitian 

yang menguji pengaruh antara kepuasan pelanggan terhadap niat 

melanjutkan pembelian oleh pelanggan beserta hasil temuannya dapat di 

lihat pada Lampiran 1.1. Hasil temuan penelitian-penelitian tersebut di 

atas menunjukkan hasil yang tidak signifikan antara kepuasan pelanggan 

terhadap niat melanjutkan pembelian oleh pelanggan. Hasil penelitian-

penelitian tersebut di atas dapat disajikan dalam Lampiran 1.1 

Hasil penelitian yang tersajikan di Lampiran 1.1 menguji pengaruh 

kepuasan pelanggan terhadap intensitas pembelian konsumen yang 
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masih memberikan kesimpulan berbeda-beda, oleh karena itu perlu 

dilakukan penelitian lanjutan untuk menjelaskan hubungan kausal antara 

kepuasan pelanggan terhadap intensitas pembelian konsumen. Hasil 

penelitian di atas terlihat jelas bahwa penelitian yang bertujuan untuk 

menguji kepuasan pelanggan terhadap intensitas pembelian konsumen 

masih menghasilkan temuan yang saling kontradiktif. Dengan demikian 

perlu dikembangkan sebuah model yang dapat memperkuat hubungan 

antara kepuasan pelanggan terhadap intensitas pembelian konsumen. 

Studi ini berupaya untuk menjelaskan bahwa : pertama, kepuasan 

pelanggan tidak berpengaruh pada peningkatan niat melanjutkan 

pembelian pelanggan. Adanya kesenjangan antara kepuasan pelanggan 

terhadap intensitas pembelian konsumen, kemudian penelitian ini 

mengajukan konsep kekuatan preferensi pengalaman sebagai “jembatan” 

atau variabel mediasi pada hubungan tesebut. Kedua konsep kekuatan 

preferensi pengalaman sebagai variabel mediasi yang berpengaruh 

langsung pada intensitas pembelian konsumen. Dalam rangka menguji 

konsep kekuatan preferensi pengalaman yang dikembangkan dalam 

model penelitian empiris ini, maka dilakukan pengujian model penelitian 

empiris untuk membuktikan masing-masing hubungan antar variabel 

penelitian 
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A. Konsep Kekuatan Preferensi Pengalaman  

Kekuatan preferensi pengalaman yang diajukan dalam konsep 

baru ini merupakan derivasi dari beberapa teori. Salah satunya adalah 

teori tentang perilaku konsumen. Konsumen adalah pelaku ekonomi yang 

melakukan kegiatan konsumsi. Dimana mereka membeli atau 

menggunakan suatu produk baik barang ataupun jasa. Dalam melakukan 

kegiatan atau aktivitasnya pasti akan nampak tentang perilaku yang 

dilakukannya, perilaku ini lebih dikenal dengan perilaku konsumen. 

1. Teori Perilaku Konsumen  

Perilaku konsumen adalah sebuah proses yang dilakukan oleh 

seseorang atau suatu organisasi berupa kegiatan mencari, membeli, 

menggunakan, menikmati, mengevaluasi serta melepas produk yang telah 

mereka pakai atau nikmati (dikonsumsi) untuk melakukan kegiatan 

konsumsi memenuhi kebutuhannya (Arndt et al., 2004). Perilaku 

konsumen berlaku pada beberapa tahap, yaitu pada tahap awal sebelum 

pembelian, saat pembelian dan setelah pembelian. Sebelum melakukan 

pembelian para konsumen menggali informasi tentang produk yang 

mereka inginkan. Sedangkan pada tahap pembelian, konsumen akan 

melakukan transaksi dengan produsen, membayar produknya. Dan pada 

tahap setelah pembelian, konsumen menggunakan dan menikmati 

produk yang dibelinya, melakukan evaluasi serta melepas atau 

membuang produknya ketika mereka sudah bosan. 

BAB III 
SINTESIS KONSEP KEKUATAN 

PREFERENSI PENGALAMAN 
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Konsep baru dalam penelitian ini juga dikembangkan dari teori 

kebutuhan Maslow yang dikenal dengan tingkatan kebutuhan Maslow 

(Maslow, 1943). Menurut Maslow, manusia memiliki lima tingkat 

kebutuhan hidup yang akan selalu berusaha untuk dipenuhi sepanjang 

masa hidupnya. Lima tingkatan yang dapat membedakan setiap manusia 

dari sisi kesejahteraan hidupnya, teori yang telah resmi di akui dalam 

dunia psikologi. Kebutuhan tersebut berjenjang dari yang paling 

mendesak hingga yang akan muncul dengan sendirinya saat kebutuhan 

sebelumnya telah dipenuhi. Lima tingkat kebutuhan dasar menurut teori 

Maslow terdiri dari : kebutuhan fisiologis, kebutuhan keamanan dan 

keselamatan, kebutuhan social, kebutuhan penghargaan, dan kebutuhan 

aktualisasi diri. Berdasarkan teori yang dikembangkan oleh Maslow 

tersebut mendasari munculnya teori perilaku konsumen.  

Konsep baru dalam penelitian ini yaitu kekuatan preferensi 

pengalaman (The Power of Experinces Preferences) juga dikembangkan 

dari beberapa teori besar, yaitu perilaku konsumen yang dikembangkan 

oleh (Arndt et al., 2004), Constructive Consumer Choice Proceses dari teori 

(Bettman et al., 1998) dan Customer Relationship Management (CRM) 

yang dikembangkan oleh (Zablah et al., 2004).  

Pendekatan teori perilaku konsumen yang dikembangkan oleh 

Mowen, (1990) mengatakan bahwa perilaku konsumen adalah studi unit-

unit dan proses pembuatan keputusan yang terlibat dalam menerima, 

menggunakan dan penentuan barang, jasa, dan ide. Definisi tersebut 

menggunakan istilah unit-unit pembuat keputusan, karena keputusan 

bisa dibuat oleh individu atau kelompok. Definisi tersebut juga 

mengatakan bahwa konsumsi adalah proses yang diawali dengan 

penerimaan, konsumsi, dan diakhiri dengan penentuan. Sedangkan Engel 

et al., (1994) mendefinisikan perilaku konsumen merupakan tindakan 

yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan 

menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses yang mendahului dan 

menyusul dari tindakan ini.  
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Teori perilaku konsumen yang dikembangkan oleh Arndt et al., 

(2004) menjelaskan bahwa perilaku konsumen merupakan studi yang 

meliputi proses ketika individu atau kelompok tertentu membeli, 

menggunakan atau mengatur produk, jasa, ide atau pengalaman untuk 

memenuhi kebutuhan dan hasrat. Lebih lanjut juga dijelaskan perilaku 

konsumen sebagai ilmu tentang bagaimana individu mengambil suatu 

keputusan dalam menggunakan sumber daya yang dimilikinya yaitu 

waktu, tenaga, dan uang untuk mengkonsumsi sesuatu, termasuk 

mempelajari apa, mengapa, kapan, dan dimana seseorang membeli, serta 

seberapa sering seseorang membeli dan menggunakan suatu produk dan 

jasa. Konsumen memiliki keragaman yang menarik untuk dipelajari 

karena ia meliputi seluruh individu dari berbagai usia, latar belakang 

budaya, pendidikan, dan keadaan sosial ekonomi lainnya. Oleh karena itu, 

sangatlah penting untuk mempelajari bagaimana konsumen berperilaku 

dan faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku tersebut.  

Definisikan perilaku konsumen menurut Schiffman & Kanuk, 

(2009) mengatakan bahwa perilaku konsumen menggambarkan cara 

individu mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya 

mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang 

yang berhubungan dengan konsumsi. Sedangkan Kotler & Keller, (2012) 

mendefinisikan perilaku konsumen adalah studi bagaimana individu, 

kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan 

menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan 

keinginan dan kebutuhan mereka.  

Pada pandangan lain derivasi dari teori perilaku konsumen adalah 

kekuatan konsumen sebagaimana pada studi yang dikembangkan oleh 

(Labrecque et al., 2013). Lebih lanjut dikatakan bahwa terdapat beberapa 

faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen. Faktor-faktor tersebut 

dibedakan menjadi 2 bagian yaitu faktor-faktor yang berasal dari dalam 

diri pribadi seorang konsumen dan faktor-faktor yang berasal dari 

lingkungan sekitar seorang konsumen. Adapun yang mempengaruhi 

faktor-faktor perilaku konsumen antara lain, kekuatan sosial budaya 
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terdiri dari faktor budaya, tingkat sosial, kelompok anutan (small 

reference groups) dan keluarga. Sedangkan kekuatan psikologis terdiri 

dari pengalaman belajar, kepribadian, sikap dan keyakinan. Menganalisis 

perilaku konsumen akan berhasil apabila produsen dapat memahami 

aspek-aspek psikologis manusia secara keseluruhan. Perilaku konsumen 

adalah proses dan aktivitas ketika seseorang berhubungan dengan 

pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan serta pengevaluasian 

produk dan jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginan.  

Pada dasarnya perilaku konsumen merupakan tindakan/perilaku, 

termasuk di dalamnya aspek-aspek yang mempengaruhi tindakan itu, 

yang berhubungan dengan usaha untuk mendapatkan produk (barang 

dan jasa) guna memenuhi kebutuhannya. Tidak ada kesamaan definisi 

yang dikemukakan para ahli, perbedaan itu disebabkan adanya 

perbedaan sudut pandang. Perilaku manusia sangat komplek sehingga 

sangat sulit digambarkan dengan kata-kata. Namun untuk memperluas 

pemahaman tentang perilaku konsumen ada beberapa definisi perilaku 

konsumen yang dikemukakan beberapa pakar (Schiffman & Kanuk, 2009). 

Studi tentang konsumen dapat membantu organisasi dalam 

memahami tentang faktor-faktor psikologi, sosiologi, dan ekonomi yang 

mempengaruhi perilaku manusia. Analisis perilaku konsumen merupakan 

dasar dari managemen pemasaran. Perencanaan dan strategi pemasaran 

harus disusun berdasarkan pemahaman akan konsumen yang menjadi 

target pasar bagi perusahaan. Pentingnya pemahaman mengenai 

konsumen dapat dijumpai dalam definisi pemasaran. Pemasaran adalah 

aktivitas manusia yang diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan melalui proses pertukaran. Beberapa definisi perilaku 

konsumen yang disampaikan oleh beberapa pakar dapat dilihat pada 

Tabel 3.1. 
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Tabel 3.1 State of The Art Perilaku Konsumen 

Tahun Penulis Temuan Konsep 

1990 Mowen Perilaku konsumen adalah studi unit-unit dan proses 
pembuatan keputusan yang terlibat dalam menerima, 
menggunakan dan penentuan barang, jasa, dan ide 

1994 Engel et al., Perilaku konsumen merupakan tindakan yang 
langsung terlibat dalam mendapatkan, 
mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, 
termasuk proses yang mendahului dan menyusul dari 
tindakan ini 

2004 Arndt et al., Perilaku konsumen merupakan studi yang meliputi 
proses ketika individu atau kelompok tertentu 
membeli, menggunakan atau mengatur produk, jasa, 
ide atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan 
hasrat 

2009 Schiffman 
Kanuk 

Perilaku konsumen menggambarkan cara individu 
mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber 
daya mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna 
membeli barang-barang yang berhubungan dengan 
konsumsi 

2012 Kotler & 
Keller 

Perilaku konsumen adalah studi bagaimana individu, 
kelompok dan organisasi memilih, membeli, 
menggunakan dan menempatkan barang, jasa, ide 
atau pengalaman untuk memuaskan keinginan dan 
kebutuhan mereka 

2013 Labrecque et., 
al 

Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi 
perilaku konsumen. Faktor-faktor tersebut dibedakan 
menjadi 2 bagian yaitu faktor-faktor yang berasal dari 
dalam diri pribadi seorang konsumen (Kekuatan 
Individu) dan faktor-faktor yang berasal dari 
lingkungan sekitar seorang konsumen (Kekuatan 
Kelompok) 

Sumber : Dari berbagai literature 

 

2. Constructive Consumer Choice Proceses Theory 

Pandangan teori lain dalam sintesis kekuatan preferensi 

pengalaman adalah teori Constructive Consumer Choice Proceses yang 

dikembangkan oleh Bettman et al., (1998) menjelaskan terminologi dari 
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perilaku konsumen sebagai perilaku dalam mencari, membeli, 

menggunakan, mengevaluasi, serta menghabiskan produk dan jasa yang 

diharapkan dapat memuaskan kebutuhan konsumen. Model proses 

pengambilan keputusan konsumen menguraikan perilaku dan 

pengambilan keputusan ke dalam tahapan-tahapan (a) identifikasi 

kebutuhan, (b) pencarian informasi, (c) evaluasi konsumen terhadap 

berbagai alternatif tersedia, (d) keputusan pembelian, dan (e) evaluasi 

pasca pembelian. Mengacu pada aspek-aspek teoritis tersebut, upaya 

untuk mempelajari perilaku dan pengambilan keputusan konsumen perlu 

mempertimbangkan tiga hal penting, yaitu penentu sosio-ekonomis, 

gabungan komponen pemasaran, dan rekonsiliasi konsumen. 

Pada pandangan lain derivasi dari teori Constructive Consumer 

Choice Proceses yang dikembangkan oleh Smith, (1956) mendefinisikan 

segmentasi pasar sebagai strategi pemasaran yang memandang pasar 

yang heterogeneus sebagai pasar homogeneus yang paling kecil, dalam 

menanggapi perbedaan preferensi, yang dapat diatribusi untuk lebih 

memuaskan keinginan konsumen secara tepat. Sedangkan yang 

dikemukakan oleh Novemsky et al., (2007) tentang konsep preferensi bagi 

konsumen juga menjadi bagian penting dalam pengembangan konsep 

baru kekuatan preferensi pengalaman (The Power of Experinces 

Preferences). Novemsky et al., (2007) menjelaskan preferensi konsumen 

dapat berarti kesukaan, pilihan atau sesuatu hal yang lebih disukai 

konsumen. Preferensi ini terbentuk dari persepsi konsumen terhadap 

produk. Seseorang selalu dapat membuat atau menyusun rangking semua 

situasi/kondisi mulai dari yang paling disenangi hingga yang paling tidak 

disukai. Dimensi-dimensi dari preferensi konsumen dalam penelitian ini 

terdiri dari tiga, yaitu merek, perilaku terhadap produk dan prosedur 

produk. Beberapa definisi Constructive Consumer Choice Proceses yang 

disampaikan oleh beberapa pakar dapat dilihat pada Tabel 3.2. 
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Tabel 3.2 State of The Art Constructive Consumer Choice Proceses 

Tahun Penulis Temuan Konsep 

1956 Smith Segmentasi pasar didefinisikan sebagai strategi 
dalam merespon perbedaan preferensi, yang dapat 
diatribusi untuk lebih memuaskan keinginan 
konsumen secara tepat. 

1998 Bettman et al., Model proses pengambilan keputusan konsumen 
menguraikan perilaku dan pengambilan keputusan 
ke dalam tahapan-tahapan (a) identifikasi 
kebutuhan, (b) pencarian informasi, (c) evaluasi 
konsumen terhadap berbagai alternatif tersedia, 
(d) keputusan pembelian, dan (e) evaluasi pasca 
pembelian 

2007 Novemsky et 
al., 

Preferensi konsumen dapat berarti kesukaan, 
pilihan atau sesuatu hal yang lebih disukai 
konsumen. Preferensi ini terbentuk dari persepsi 
konsumen terhadap produk. 

Sumber : Dari berbagai literature 

 

3. Customer Relationship Management Theory 

Pandangan teori lain dalam sintesis kekuatan preferensi 

pengalaman adalah teori CRM (Customer Relationship Management). 

CRM merupakan pendekatan organisasi dalam mengelola pelanggannya 

di tengah persaingan dan tekanan pasar global dalam memanfaatkan 

teknologi (Zablah et al., 2004). Bahkan perusahaan harus 

menginvestasikan dananya dalam jumlah yang besar untuk mengadopsi 

CRM dengan menggunakan pendekatan teknologi. Dampak dari 

keberhasilan organisasi dalam membangun hubungan dengan pelanggan 

diantaranya dapat berupa kemampuan perusahaan dalam menumbuhkan 

laba dari operasional yang dijalankan.  

Mohammad et al., (2013) menguji dimensi dari konsep 

manajemen hubungan pelanggan/CRM seperti orientasi pelanggan, 

organisasi CRM, manajemen pengetahuan, dan teknologi berbasis CRM 

pada kinerja organisasi dari berbagai perspektif, seperti keuangan, 

pelanggan, proses internal, pembelajaran dan pertumbuhan organisasi. 
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Hasil penelitian menemukan bahwa orientasi pelanggan, organisasi CRM, 

manajemen pengetahuan, berpengaruh positif pada kinerja organisasi 

dari berbagai perspektif keuangan, pelanggan dam proses internal. 

Dinamika dalam lingkungan bisnis menuntut perusahaan yang 

pada awalnya berorientasi pada produk untuk melakukan perubahan 

dengan melakukan orientasi pada pelanggannya (Nejatian et al., 2011). 

Manajemen hubungan pelanggan merupakan salah satu bentuk dari 

orientasi perusahaan terhadap para pelanggannya. Lebih lanjut Nejatian 

et al., (2011) mengatakan bahwa pengaruh dari pengetahuan pelanggan 

sebagai variabel eksogen terhadap kinerja CRM sebagai variabel endogen 

pengaruh pada CRM dan pada akhirnya meningkatkan kinerja 

perusahaan. 

Manajemen hubungan pelanggan (CRM) merupakan pendekatan 

yang bisa diterima oleh perusahaan dalam mengumpulkan, melakukan 

analisis dan menerjemahkan pelanggan perusahaan melalui keputusan 

manajerial organisasi (Ernst et al., 2010). Perusahaan perlu melakukan 

pergeseran orientasi dari produk menjadi orientasi pada pelanggan. 

Orientasi pada pelanggan akan berpotensi dalam menciptakan produk 

baru, yang pada akhirnya mampu meningkatkan kinerja peluncuran 

produk baru perusahaan. 

Manajemen hubungan pelanggan/CRM menjadi sebuah konsep 

penting dalam meningkatkan kinerja industri perhotelan (Mohammed & 

Rashid, 2012). Konsep manajemen hubungan pelanggan menjadi bagian 

konsep penting dan sangat popular baik bagi akademisi maupun praktisi 

bisnis. Hasil penelitian ini menemukan bahwa konsep manajemen 

hubungan pelanggan menjadi bagian penting dalam meningkatkan kinerja 

bisnis pada industri perhotelan. Selain itu juga dijelaskan penting peran 

kapabilitas pemasaran dalam memediasi hubungan CRM dengan kinerja. 

Konsep manajemen hubungan pelanggan juga sangat penting 

dalam menilai kinerja perbankan di India yang diukur dari kepuasan para 

nasabah (Fatma, 2012). Penerapan CRM bagi supervisor perbankan 

sangat penting sebagai upaya memahami pelanggan mereka melalui 
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adopsi teknologi informasi. CRM dapat digunakan untuk berkomunikasi 

dan berinteraksi dengan para pelanggan dan juga sebagai strategi 

perusahaan dalam melakukan analisis terhadap para pelanggannya. 

Studi yang dikembangkan oleh Schmitt, (2009) menjelaskan 

tentang konsep customer experiences management (CEM) yang 

dipandang sebagai konsep pengembangan dari konsep CRM. Menurutnya 

konsep pengalaman pelanggan pertama kali dikandung pada pertengahan 

1980-an ketika Holbrook dan Hirschman, (1982) memperkenalkan 

pendekatan baru untuk pengalaman domain perilaku konsumen. 

Meskipun karya-karya awal, konsep Pengalaman Pelanggan datang untuk 

menjadi salah satu aliran utama penelitian di tahun 1990-an oleh Pine & 

Gilmore pada buku yang berjudul Economic Experience, (1999) dan buku 

Schmitt tentang Experiential Marketing: How to get customers to sense, 

feel think, act and relate to your company and brands (1999). Pengalaman 

pelanggan berasal dari satu set interaksi antara pelanggan dan produk, 

sebuah perusahaan, atau bagian dari organisasi, yang memprovokasi 

reaksi. Ini benar-benar pribadi dan menyiratkan keterlibatan pelanggan 

pada tingkat yang berbeda (rasional, emosional, sensoris, fisik, dan 

spiritual).  

Penelitian lain yang dilakukan oleh Verhoef et al., (2009) 

menemukan bahwa membangun pengalaman pelanggan adalah secara 

holistik alamiah dan melibatkan kognitif, afektif, emosional, respon fisik 

dan sosial pelanggan kepada pengecer. Beberapa definisi manajemen 

hubungan pelanggan (CRM) yang disampaikan oleh beberapa pakar 

diantaranya dapat dilihat pada Tabel 3.3 

 

Tabel 3.3 State of The Art Manajemen Hubungan Pelanggan (CRM) 

Tahun Penulis Temuan Konsep 
1982 Holbrook & 

Hirschman 
Memperkenalkan pendekatan baru untuk 
pengalaman domain perilaku konsumen 

2004 Zablah et al., CRM merupakan pendekatan organisasi dalam 
mengelola pelanggannya ditengah persaingan dan 
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Tahun Penulis Temuan Konsep 

tekanan pasar global dalam memanfaatkan teknologi 

2009 Schmitt, Konsep customer experiences management (CEM) 
yang dipandang sebagai konsep pengembangan dari 
konsep CRM 

2009 Verhoef et al., Membangun pengalaman pelanggan adalah secara 
holistik alamiah dan melibatkan kognitif, afektif, 
emosional, respon fisik dan sosial pelanggan kepada 
pengecer, dan definisi ini adalah yang terbaru dan 
masih banyak berhubungan dengan ritel 

2010 Ernst et al., Manajemen hubungan pelanggan (CRM) merupakan 
pendekatan yang bisa diterima oleh perusahaan 
dalam mengumpulkan, melakukan analisis dan 
menterjemahkan pelanggan perusahaan melalui 
keputusan manajerial organisasi 

2011 Nejatian et al., Pengaruh dari pengetahuan pelanggan sebagai 
variabel eksogen terhadap kinerja CRM sebagai 
variabel endogen pengaruh pada CRM dan pada 
akhirnya meningkatkan kinerja perusahaan 

2012 Mohammed & 
Rashid  

Konsep manajemen hubungan pelanggan menjadi 
bagian konsep penting dan sangat popular baik bagi 
akademisi maupun praktisi bisnis. 

2012 Fatma Penerapan CRM bagi supervisor perbankan sangat 
penting sebagai upaya memahami pelanggan mereka 
melalui adopsi teknologi informasi. 

2013 Mohammad et 
al., 

Menguji dimensi dari konsep manajemen hubungan 
pelanggan/CRM seperti orientasi pelanggan, 
organisasi CRM, manajemen pengetahuan, dan 
teknologi berbasis CRM pada kinerja organisasi dari 
berbagai perspektif, seperti keuangan, pelanggan, 
proses internal, pembelajaran dan pertumbuhan 
organisasi. 

Sumber : Dari berbagai literature 
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B. Sintesa Konsep Kekuatan Preferensi Pengalaman 

Berdasarkan uraian tersebut di atas, maka dikembangkan sintesis 

penelitian sebagaimana pada Gambar 3.1. 

 

 
Sumber: Pengembangan untuk penelitian disertasi ini.  

Gambar 3.1. Sintesa konsep kekuatan preferensi pengalaman (The 
Power of Experinces Preferences) 

 

 Berdasarkan Gambar 3.1. terlihat bahwa kekuatan preferensi 

pengalaman dalam penelitian ini merupakan derivasi dari penggabungan 

consumer behaviour theory, Constructive Consumer Choice Proceses dan 

Consumer Behavior 
(Arndt et al.,2004.) 

Kekuatan Konsumen 
(Labrecque et.,al 2013). 

Constructive Consumer 
Choice Proceses 

Bettman et al., (1998) 

Dimensi Kekuatan 
Konsumen: 

1. Kekuatan Individu  
(Permintaan dan akses 
informasi 

2. Kekuatan Kelompok 
(Jaringan)  

 
(Labrecque et.,al 2013) 

Dimensi Preferensi: 
1. Merek 
2. Perilaku Terhadap 

Produk 
3. Prosedur Produk 

 
(Labrecque et.,al 2013) 

Preference Fluency  
Novemsky et al., (2007) 

Customer Relationship 
Management (CRM) 
Zablah, et al., 2004) 

Customer Experience 
Management (CEM) 

Schmiit, (2009) 

Experince Management 
(Verhoef et.al, 2009) 

Dimensi Pengalaman: 
1. Perasaan (Sense), 
2. Suasana (Feel), 
3. Pemikiran (Think),  
4. Gerakan (Act), 
5. Menghubungkan 

dirinya dengan orang 
lain (Relate) 

Kekuatan Preferensi Pengalaman 
(The Power of Experiences Preferences) 
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CRM. Berdasarkan pengertian-pengertian tersebut di atas, dibangun 

proposisi tentang kekuatan preferensi pengalaman untuk meningkatkan 

niat melanjutkan pembelian, dan bagaimana memberikan penjelasan 

mengenai perbedaan hasil penelitian tentang kepuasan dengan niat 

melanjutkan pembelian produk.  

Indikator kekuatan preferensi pengalaman dalam studi ini 

dikembangkan dengan melakukan telaah pustaka terhadap hasil 

penelitian sebelumnya. Peneliti sebelumnya seperti (Earl & Potts, 2001) 

yang menjelaskan preferensi dari individu dan preferensi dari kelompok 

ketika konsumen melakukan proses pembelian sebuah produk. 

Sementara itu Novemsky et al., (2007) konsumen ketika melakukan 

pemilihan terhadap sebuah produk akan dipengaruhi oleh pilihan mereka 

dan kelompok referensi yang memiliki hubungan dengan mereka.  

Studi yang dikembangkan oleh Kuo et al., (2012) menemukan 

bahwa niat melanjutkan pembelian merupakan upaya yang dilakukan 

oleh konsumen sejauh mana dia bersedia untuk membeli ulang produk 

atau jasa yang sama dimasa yang akan datang. Indikator dari intensitas 

pembelian ulang terdiri dari: pembelian ulang produk sejenis, 

memberikan referensi produk kepada orang lain, penggunaan situs yang 

sama dalam pembelian ulang. 

Berdasarkan uraian tersebut di atas, maka proposisi kekuatan 

preferensi pengalaman (The Power of Experiences Preferences) dapat 

dijelaskan pada Gambar 3.2. 
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Gambar 3.2. Proposisi kekuatan preferensi pengalaman (The Power of 
Experiences Preferences) 

 

PROPOSISI : Kekuatan Preferensi Pengalaman (The Power of Experinces 

Preferences) 

Kekuatan Preferensi Pengalaman  

Kekuatan Preferensi Pengalaman adalah pandangan positif yang 

selalu menginspirasi tentang kemanfaatan suatu produk dibandingkan 

dengan produk-produk lain sejenis yang dikonsumsi pada masa lalu 

bercirikan : 

1. Adanya perilaku selalu menceritakan tentang manfaat produk 

2. Mempunyai ingatan yang dalam tentang kegunaan suatu produk 

Menceritakan manfaat produk 
yang sudah memuaskan 

Mempunyai ingatan yang 
mendalam tentang kegunaan 

suatu produk 

Mempunyai kenangan atribut 
produk yang menarik 

Mempunyai kesan yang mendalam 
terhadap desain produk 

Mencapai rasa percaya diri yang 
tinggi atas penggunaan produk  

Kekuatan 
Preferensi 

Pengalaman 
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3. Mempunyai kenangan atribut produk yang menarik 

4. Mempunyai kesan yang mendalam terhadap desain produk 

5. Mencapai rasa percaya diri yang tinggi atas penggunaan produk 

Berdasarkan Gambar 3.2. dapat dijelaskan bahwa kekuatan 

preferensi pengalaman berpengaruh pada peningkatan keinginan 

melanjutkan pembelian produk. Kekuatan preferensi pengalaman yang 

dikembangkan dari tiga teori besar, yaitu consumer behaviour theory, 

Constructive Consumer Choice Proceses dan Customer Relationship 

Management (CRM). Konsep kekuatan preferensi pengalaman memiliki 

lima karakter, yaitu : menceritakan manfaat produk yang sudah 

memuaskan, mempunyai ingatan yang mendalam tentang kegunaan 

suatu produk, mempunyai kenangan atribut produk yang menarik, 

mempunyai kesan yang mendalam terhadap desain produk, mencapai 

rasa percaya diri yang tinggi atas penggunaan produk yang pada 

gilirannya berpotensi dalam meningkatkan keinginan melanjutkan 

pembelian produk. Indikator tersebut merefleksikan konsep kekuatan 

preferensi pengalaman. 
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A. Continuance Intention (Intensitas melanjutkan 

pembelian) 

Salah satu dari dampak membeli produk adalah repurchase atau 

pembelian kembali. Repurchase Intention adalah intensi untuk melakukan 

pembelian kembali akan suatu produk sebanyak dua kali atau lebih, baik 

terhadap produk yang sama maupun yang berbeda. Repurchase ini 

meliputi 2 karakteristik yaitu intention (Intensi) dan behavior (perilaku). 

Repurchase intention ini erat kaitannya dengan sikap konsumen terhadap 

objek dan sikap konsumen terhadap perilaku sebelumnya. Penelitan 

Akhter, (2010) menemukan bahwa kepuasan tidak secara langsung 

berhubungan dengan repurchase (pembelian kembali), namun tidak salah 

bahwa kepuasan konsumen berpengaruh pada perilaku pembelian 

kembali jika dilihat dari riset psikologi dimana kepuasan mendorong 

intensi dan intensi mendorong perilaku. Oleh karena itu tidak dapat 

dipungkiri repurchase adalah salah satu indikator dari kepuasan dan juga 

efek dari pembelian.  

Sedangkan faktor yang membuat konsumen melakukan 

Repurchase Intention diantaranya : 

1. Harga  

Hawkins, Mothersbaugh, & Best, (2007) mengungkapkan alasan 

yang menjadi faktor seorang individu melakukan pembelian kembali 

BAB IV 
TINJAUAN PUSTAKA 
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(repurchase) yaitu switching cost dimana harga menjadi prediktor utama 

dalam pembelian ulang. Sifat ekonomis dalam pembelian menjadi alasan 

individu dalam melakukan pembelian, seperti kebiasaan membeli barang 

yang tersedia pada toko-toko tertentu, karena harganya yang murah 

ataupun berbagai alasan praktis lainnya. Harga merupakan salah satu 

faktor penting yang mempengaruhi perilaku konsumen untuk melakukan 

pembelian. Asumsinya setiap barang tentu mempunyai nilai dan nilai 

tersebut didasarkan dari harga yang menjadi tolak ukur dari barang 

tersebut.  

Selain itu, committed customers yaitu individu yang pada 

dasarnya memiliki komitmen untuk melakukan pembelian pada suatu 

produk atau barang tertentu. Adanya keterikatan secara emosional 

artinya barang tersebut telah menjadi bagian dari hidup individu. 

Ungkapan-ungkapan seperti “Saya suka toko ini” atau “Saya suka merek 

ini” menunjukkan komitmen seorang individu dalam melakukan 

pembelian (Hawkins, et.,al, 2007).  

 

2. Trust (Kepercayaan)  

Kepercayaan memegang peranan penting dalam proses 

pembelian ketika konsumen memastikan adanya bukti atas barang atau 

produk yang ditawarkan. Kepercayaan menjadi salah satu faktor 

psikologis yang mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian 

(Kotler & Keller, 2009). Kepercayaan sebenarnya merupakan kunci utama 

yang menghubungkan agen penjual dengan para konsumen dimana 

dengan adanya kepercayaan akan menghubungkan keahlian, kebenaran 

dan kebaikan dalam proses pembelian (Chiu, Chang, Cheng & Fang, 2009). 

Keahlian artinya kemampuan agen penjual untuk memberikan suatu 

kepercayaan yang semestinya kepada konsumen sebagaimana tanggung 

jawabnya. Kebaikan artinya konsumen tidak akan bertindak sebaliknya 

terhadap agen penjual yang telah memberikan kepercayaan dan 

kebenaran sebagai suatu realita yang harus dijalani kedua belah pihak 

dalam melakukan transaksi pembelian. Ketidakhadiran suatu kepercayaan 



38 

 

 

akan mengurangi kemungkinan konsumen melakukan transaksi secara 

online karena pada dasarnya konsumen tidak akan melakukan pembelian 

dengan toko online yang tidak mereka percayai.  

 

3. Kepribadian  

Kepribadian sebagai hal utama yang mencerminkan perbedaan 

konsumen sebagai individu karena setiap individu tidak mungkin memiliki 

ciri kepribadian atau karakter yang sama (Prasetijo & Ihalauw, 2005). 

Kepribadian sebagai suatu sistem psikologis individu yang dinamis dalam 

penyesuaian diri terhadap lingkungan tertentu (Setiadi, 2008). Adapun 

yang termasuk faktor kepribadian seperti usia dan tahapan siklus hidup, 

pekerjaan, status ekonomi, konsep diri, nilai dan gaya hidup konsumen. 

Keputusan pembelian kembali juga dipengaruhi oleh faktor psikologis 

konsumen (Blackwell, et.al, 2001). 

Chang, et.,al, (2010) mengatakan bahwa adanya hubungan yang 

positif antara pengalaman konsumen akan suatu produk terhadap 

kecenderungan konsumen untuk kembali melakukan pembelian terhadap 

produk yang dievaluasi baik. Penelitian terdahulu di bidang penggunaan 

sistem informasi menurut Bhattacherjee, (2001) berfokus pada 

penerimaan awal suatu teknologi yang berbasis pada teori-teori yang 

diadopsi dari psikologi sosial (seperti: Theory of Reasoned Action/TRA, 

Theory of Planned Behavior/TPB). Penelitian tersebut mayoritas menguji 

faktor-faktor anteseden dan moderasi yang mempengaruhi penerimaan 

awal TI tertentu. Data yang dikumpulkan pada penelitian-penelitian 

tersebut adalah selama tahapan penerimaan awal, sehingga kesimpulan 

atas penelitian-penelitian tersebut masih terbatas pada kejadian di 

tahapan penerimaan awal TI. Penelitian lain dilakukan oleh Kim, (2010), 

Larsen et al., (2009), Hung et al., (2010), Shin, (2011), Lin et al., (2011) dan 

Hsia Hsu et al., (2013) meneliti tentang continuance intention pada 

Produk IT di berbagai sampel yang berbeda.  

Teori Tindakan Beralasan (Theory of Reasoned Action) yang 

dikembangkan oleh Ajzen & Fishbein, (1980) mengasumsikan bahwa 
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konsumen secara sadar mempertimbangkan segala informasi pada 

alternatif-alternatif yang ada dan akhirnya akan memilih satu alternatif 

yang dapat memberikan konsekuensi yang paling diharapkan.  

Hawkins & Mothersbaugh, (2010) menambahkan konsumen bisa 

terus melakukan pembelian kembali walaupun tidak punya keterikatan 

emosional terhadap suatu produk atau barang. Hawkins & Mothersbaugh, 

(2001) juga mengungkapkan bahwa konsumen yang tidak puas pada 

pembelian sebelumnya dapat melakukan pembelian kembali atau 

repurchase dengan beberapa faktor seperti tidak ada barang pengganti, 

kesusahan melakukan exit, belum ada barang pengganti dan berbagai 

kemudahan lain yang disediakan. 

Kesimpulan penelitian dari Bhattacherjee, (2001), Kim, (2010), 

Larsen et al., (2009), Hung et al., (2010), Shin, (2011), Lin et al., (2011) dan 

Hsia Hsu et al., (2013) belum menjelaskan bagaimana kelangsungan hidup 

TI setelah pasca penerimaan awal. Walaupun penelitian longitudinal telah 

dilakukan oleh beberapa peneliti namun fokus penelitian masih pada 

penerimaan TI. Akan lebih tepat apa bila penelitian atas penggunaan TI 

tidak hanya difokuskan pada tahapan penerimaan atau penggunaan awal 

tapi lebih jauh pada penggunaan teknologi pasca penerimaan atau 

kesinambungan (Limayem et al., 2007). 

Lyytinen & Hirschheim, (1987) menyatakan bahwa meskipun 

pembentukan niat penggunaan awal merupakan langkah penting pertama 

dari kesuksesan sebuah Produk IS, faktanya kelangsungan hidup jangka 

panjang dari Produk IS lebih bergantung pada niat penggunaan 

berkelanjutan nya dibandingkan dengan niat penggunaan produk untuk 

pertama kali. Hal ini terjadi karena hilang nya niat penggunaan 

berkelanjutan (yang mungkin di picu karena kekecewaan akibat 

ketidaksesuaian dengan harapan awal penggunaan produk) dari 

Pengguna Produk IS dapat berkontribusi secara langsung terhadap 

kegagalan sebuah Perusahaan.  

Basis Pelanggan yang efektif, pangsa pasar, dan tingkat 

pendapatan dari perusahaan-perusahaan tersebut tidak hanya tergantung 
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pada jumlah pengadopsi awal produk (Pelanggan baru), namun juga 

dipengaruhi oleh jumlah Pengguna lanjutan yang telah melakukan 

perpanjangan langganan. Keberadaan niat penggunaan berkelanjutan 

juga berkontribusi positif terhadap jumlah penerimaan perusahaan, 

terbukti dari fakta bahwa memperoleh pelanggan baru akan 

membutuhkan biaya sebesar lima kali lipat daripada mempertahankan 

pelanggan IS yang sudah ada (Parthasarathy & Bhattacherjee, 1998). 

Bhattacherjee, (2001) juga menyatakan bahwa meskipun 

bervariasi, para peneliti setuju bahwa perilaku kesinambungan 

mengasumsikan bahwa penggunaan TI merupakan bagian dari aktivitas 

normal yang sedang berlangsung terus menerus, sehingga perilaku 

kesinambungan TI dapat didefinisikan sebagai keberlanjutan penggunaan 

TI oleh pengadopsi, dalam hal ini keputusan tersebut mengikuti 

keputusan penerimaan awal sebelumnya (Kim et al., 2007). 

Intensitas pembelian ulang (repurchase intention) ditentukan oleh 

berbagai macam variabel penting (antecedent) seperti, inertia dan 

kepuasan (Kuo et al., 2012), hedonic value dan utilitarian value (Ryu et al., 

2010), perceived justice and satisfaction (Teo & Lim, 2001). Konsep 

repeat-purchase intention juga telah menjadi perhatian penting bagi 

perusahaan dalam meningkatkan nilai penjualan produk/jasa mereka 

(Wang & Po-Lo, 2002). 

Kuo et al., (2012) menjelaskan niat pembelian ulang sebagai 

proses sejauh mana pelanggan bersedia untuk membeli produk atau jasa 

yang sama, sederhana, objektif, dan prediktor yang dapat diamati dari 

perilaku pembelian masa yang akan datang. Niat pelanggan dalam 

pembelian ulang sangat penting untuk menyimpan profitabilitas 

perusahaan. Studi lain yang dilakukan oleh Reichheld & Sasser, (1990) 

menunjukkan bahwa peningkatan 5 persen pada retensi pelanggan dapat 

meningkatkan keuntungan sebesar 25-85 persen, dan biaya untuk 

menarik pelanggan baru adalah sekitar lima kali lipat dari 

mempertahankan pelanggan yang lama.  



41 

 

 

Beberapa organisasi jasa berupaya semaksimal mungkin dalam 

mempertahankan pelanggan karena persaingan semakin ketat dan biaya 

dalam memperoleh pelanggan baru lebih mahal di banding dengan 

mempertahankan pelanggan yang ada. Beberapa peneliti lain 

menemukan bahwa faktor-faktor penentu pembelian ulang dapat 

dipahami melalui pemeriksaan terhadap perilaku pelanggan dalam beralih 

merk (Bansal et al., 2005). Lebih lanjut (Bansal et al., 2005) menawarkan 

sebuah pendekatan PPM (mendorong, menarik, dan menambatkan), yaitu 

sebuah model migrasi untuk menyelidiki penyedia layanan pelanggan 

dengan perilaku konsumen yang beralih ke produk atau jasa lain.  

Niat beli dalam konteks belanja online juga telah diteliti oleh Park 

& Stoel, (2002). Lebih lanjut, Park & Stoel, (2002) mengatakan, baik 

internal (misalnya, kedekatan merek, pengalaman belanja sebelumnya) 

eksternal (misalnya informasi pada website) dan pencarian informasi 

dapat meningkatkan niat konsumen dalam berbelanja atau membeli 

kembali melalui Internet, yang umumnya mengarah ke tahap 

pengambilan keputusan pembelian. Sedangkan Shim & Drake, (1990) juga 

menemukan bahwa pengalaman sebelumnya dalam belanja di Internet, 

keyakinan tentang belanja di internet, dan sikap terhadap belanja di 

internet berpengaruh positif terhadap niat pembelian melalui Internet. 

Konsumen yang memiliki pengalaman sebelumnya dalam belanja di 

internet dan keyakinan sikap terhadap niat belanja di internet memiliki 

pengaruh yang besar daripada konsumen yang memiliki pengalaman 

kurang dalam belanja melalui internet. 

 

B. Expectation-Confirmation Model (ECM) 

Expectation Confirmation Model (ECM) telah digunakan secara 

luas dalam literatur perilaku konsumen (Churchill & Surprenant, 1982). 

ECM dipakai untuk meneliti kepuasan konsumen, perilaku pasca 

pembelian, dan jasa pemasaran secara umum (Anderson & Sullivan, 1993; 

Dabholkar et al., 2000; Oliver 1980, 1993; Patterson et al., 1997; 
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Bhattacherjee, 2001) sebagai penyebab keputusan untuk membeli 

kembali oleh konsumen. Kebanyakan penelitian-penelitian sebelumnya 

yang menggunakan ECM, menyatakan bahwa kepuasan konsumen 

ditentukan oleh dua konstruk, yaitu: ekspektasi awal (ekspektasi pra 

membeli) pada produk atau jasa dan perbandingan antara ekspektasi 

dengan kinerja produk atau jasa (Hong et al., 2006).  

ECM-IT merupakan model kesinambungan penggunaan TI yang 

dikembangkan dalam penelitian Bhattacherjee, (2001) yang meneliti 

kesinambungan penggunaan aplikasi online banking di Amerika Serikat. 

Keputusan kesinambungan pengguna TI mirip dengan keputusan 

konsumen untuk membeli kembali karena kedua keputusan tersebut 

mengikuti keputusan awal (menerima atau membeli), dipengaruhi oleh 

pengalaman penggunaan awal (TI atau produk), dan secara potensial 

mendorong perubahan atau membalikkan keputusan awal 

(Bhattacherjee, 2001). ECM-IT memprediksi niat pengguna untuk 

melanjutkan penggunaan TI ditentukan oleh tiga variabel anteseden, 

yaitu: kepuasan pengguna dengan TI (satisfaction), tingkat konfirmasi 

pengguna (confirmation), dan ekspektasi pasca penerimaan awal (post-

adoption expectations) yang diwakili kegunaan persepsian/perceived 

usefulness (Hong et al., 2006). 

Model ECM (Expectation-Confirmation Model) yang 

dikembangkan oleh Bhattacherjee, (2001) secara keseluruhan 

menunjukkan adanya hubungan antar variable sebagai berikut: 

Confirmation (Pengalaman dalam penggunaan produk) berpengaruh 

positif terhadap pembentukan persepsi terhadap manfaat yang dirasakan 

(Perceived Usefulness), Confirmation kemudian juga berpengaruh positif 

terhadap Satisfaction (kepuasan yang diperoleh dari penggunaan produk), 

dimana Perceived Usefulness juga menunjukkan pengaruh yang positif 

terhadap Satisfaction, Kepuasan yang diperoleh dari penggunaan produk 

tersebut pada akhir nya bersama dengan variabel Perceived Usefulness 

berpengaruh positif terhadap niat keberlanjutan dari penggunaan Produk 

IT. 
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C. Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction) 

Pada era global seperti saat ini, konsep pemasaran menekankan 

pentingnya kepuasan pelanggan dalam menunjang keberhasilan 

organisasi untuk mewujudkan tujuannya. singkatnya, tingkat kepuasan 

seorang pelanggan terhadap produk tertentu merupakan hasil dari 

perbandingan yang dilakukan oleh pelanggan bersangkutan atas tingkat 

manfaat yang dipersepsikan (perceived) telah diterimanya setelah 

mengkonsumsi atau menggunakan produk dan tingkat manfaat yang 

diharapkan (expected) sebelum pembelian. Jika persepsi sama atau lebih 

besar dibandingkan harapan, maka pelanggan akan puas. Sebaliknya jika 

ekspektasi tidak terpenuhi maka yang terjadi adalah ketidakpuasan. 

Pengalaman kepuasan yang dirasakan berulang kali akam menaikkan 

tingkat kepuasan keseluruhan dan memudahkan pelanggan untuk 

menyusun ekspetasi yang jelas di masa datang. Secara garis besar, 

kepuasan pelanggan memberikan dua manfaat utama bagi perusahaan, 

yaitu berupa loyalitas pelanggan dan gethok tular (word of mouth) positif 

(Bowen & Chen, 2001; Host & Knie-Andersen, 2004). 

Kepuasan pelanggan mengarah pada nilai perasan seseorang 

apakah memuaskan atau mengecewakan yang dihasilkan oleh suatu 

proses membandingkan keberadaan atau penampilan suatu produk 

diminati terhadap nilai-nilai yang diharapkan. Kotler & Amstrong, (1999) 

menyatakan bahwa kepuasan pelanggan (customer satisfaction) adalah 

suatu tingkatan di mana perkiraan kinerja produk / jasa sesuai dengan 

harapan pembeli. Selanjutnya menurut Gerson, (2001) menyatakan 

bahwa kepuasan pelanggan adalah perasaan yang dimiliki oleh pelanggan 

jika kebutuhannya secara nyata atau hanya anggapan terpenuhi atau 

melebihi harapannya. Kepuasan pelanggan yaitu bila sebuah produk atau 

jasa memenuhi atau melampaui harapan konsumen, biasanya pelanggan 

merasa puas. Kotler, (2000) menyatakan bahwa apakah pembeli puas 

sesudah membeli tergantung pada tampilan pelayanan dibandingkan atau 

dihubungkan dengan harapan yang semula dimiliki oleh pembeli.  



44 

 

 

Penelitian tentang kepuasan pelanggan telah banyak diteliti pada 

konteks dan unit analisis yang berbeda-beda, seperti, (Bowen & Chen, 

2001; Brunner et al., 2008; Donio et al., 2006; Eggert & Ulaga, 2002; Ho & 

Wu 1999; Host & Knie-Andersen, 2004). Kepuasan pelanggan dapat 

ditentukan oleh fleksibilitas organisasi dan kekuatan organisasi sehingga 

dapat membentuk sebuah legitimasi kognisi (cognitive legitimacy) dan 

pada akhirnya berujung pada kepuasan pelanggan (Nagy & Kacmar, 

2013). Namun, studi Pentina et al., (2011) menemukan peran dukungan 

pengalaman dalam online shopping seperti sensory, cognitive, pragmatic, 

dan relational sebagai bentuk baru dalam perilaku belanja online. Lebih 

lanjut Pentina et al., (2011) juga menjelaskan keterlibatan pelanggan dan 

teman mereka dan konsumen lain dalam belanja online juga berdampak 

pada kepuasan pelanggan. Studi tersebut juga menemukan peran mediasi 

dari kepuasan browser dalam meningkatkan penjualan dan jalur layanan 

dalam belanja online.  

Beberapa konsep tentang kepuasan pelanggan juga telah 

mengalami perubahan dalam beberapa dekade terakhir (Johnson, 2001). 

Kepuasan pelanggan dalam studi tersebut didefinisikan dalam berbagai 

perspektif. Konsep kepuasan pelanggan telah telah banyak diterima pada 

lingkup penelitian yang sangat luas, meskipun kepuasan merupakan 

respon afektif berikut pengalaman dan harapan dikonfirmasi dengan 

melibatkan proses kognitif (Oliver, 1997).  

Kepuasan konsumen dalam melakukan transaksi diartikan sebagai 

evaluasi pelanggan atas pengalamannya, dan reaksi terhadap produk 

tertentu dalam bertransaksi atau bereaksi terhadap layanan (Oliver, 

1997). Sedangkan peneliti lain melihat dua konsep yang berbeda 

terhadap kepuasan konsumen (Bitner & Hubbert, 1994). Menurut 

mereka, ketika ditanya tentang kepuasan yang lebih spesifik dalam 

melakukan transaksi, konsumen cenderung mengomentari peristiwa 

tertentu dalam layanan transaksi (misalnya tindakan karyawan tertentu). 

Sebaliknya, konsumen cenderung untuk mengomentari kesan dan 

pengalaman umum dengan perusahaan (misalnya kejujuran perusahaan) 
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ketika bertanya tentang kepuasan secara keseluruhan. Kepuasan dalam 

bertransaksi merupakan reaksi psikologis bahwa pelanggan produk atau 

penyedia jasa harus berorientasi pada kinerja untuk jangka waktu 

tertentu (Oliver, 1997).  

Kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, dan nilai pelanggan 

menjadi faktor penting bagi keberhasilan sebuah perusahaan (Wang & 

Po-Lo, 2002). Berbagai studi telah dilakukan dalam menguji peran 

kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan (Bowen & Chen, 2001; Donio 

et al., 2006; Kandampully & Suhartanto, 2000; Kuo et al., 2012). Studi-

studi tersebut menjelaskan pentingnya konsep kepuasan dan nilai 

pelanggan sehingga berdampak pada perilaku pelanggan pada masa yang 

akan datang (loyalitas pelanggan). Sedangkan Nagy & Kacmar, (2013) 

mengatakan salah satu dari atribut positif dan negatif yang berkaitan 

dengan tingkat kepuasan pelanggan masih perlu diteliti. Lebih lanjut, 

dijelaskan kepuasan pelanggan diartikan sebagai perasaan baik seseorang 

yang dihasilkan dari membandingkan produk, layanan, atau pengalaman 

terkait sebuah bisnis dengan harapan bahwa produk, layanan, 

memberikan pengalaman yang lebih dari harapannya. 

Zeithmal & Bitner, (2003) mengemukakan bahwa kepuasan 

adalah konsep yang jauh lebih luas dari hanya sekedar penilaian kualitas 

pelayanan, namun juga dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 

1. Kualitas pelayanan atau jasa, yaitu konsumen akan merasa puas 

apabila mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai 

dengan yang diharapkan. 

2. Kualitas produk, yaitu konsumen akan merasa puas apabila hasil 

mereka menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan 

berkualitas.  

3. Harga, yaitu produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi 

menetapkan harga yang relatif murah akan memberikan nilai 

yang lebih tinggi kepada konsumen. 
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4. Faktor situasi, yaitu keadaan atau kondisi yang dialami oleh 

konsumen. 

5. Faktor pribadi dari konsumen, yaitu karakteristik konsumen yang 

mencakup kebutuhan pribadi. 

Schiffman & Kanuk, (2009) menandaskan bahwa kepuasan 

pelanggan merupakan perasaan seseorang terhadap kinerja dari suatu 

produk yang dirasakan dan diharapkannya. Jadi dari definisi – definisi di 

atas artinya adalah jika perasaan seseorang tersebut memenuhi atau 

bahkan melebihi harapannya maka seseorang tersebut dapat dikatakan 

puas. Lebih lanjut ditekankan tentang aspek-aspek yang dapat 

mempengaruhi kepuasan pelanggan secara efektif, yaitu : 

1. Warranty costs. Beberapa perusahaan dalam menangani 

warranty costs produk/jasa mereka dilakukan melalui persentase 

penjualan. Kegagalan perusahaan dalam memberi kepuasan 

kepada pelanggan biasanya karena perusahaan tidak memberi 

jaminan terhadap produk yang mereka jual kepada pelanggan. 

2. Penanganan terhadap komplain dari pelanggan. Secara statistik 

hal ini penting untuk diperhatikan, namun seringkali terlambat 

bagi perusahaan untuk menyadarinya. Bila komplain/klaim dari 

pelanggan tidak secepatnya diatasi, maka customer defections 

tidak dapat dicegah. 

3. Market Share. Merupakan hal yang harus diukur dan berkaitan 

dengan kinerja perusahaan. Jika market share diukur, maka yang 

diukur adalah kuantitas, bukan kualitas dari pelayanan 

perusahaan. 

4. Costs of poor quality. Hal ini dapat bernilai memuaskan bila biaya 

untuk defecting customer dapat diperkirakan. 

5. Industry reports. Terdapat banyak jenis dan industry reports ini, 

seperti yang disampaikan oleh J.D Power dalam Bhote, yakni 

report yang fairest, most accurate, dan most eagerly yang dibuat 

oleh perusahaan. 
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Sementara itu Guiltinan et al., (1997) mengemukakan bahwa 

salah satu manfaat dari kepuasan pelanggan ini adalah dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan, seperti yang terlihat pada gambar di 

bawah ini. 

 

 
Sumber : Guiltinan et al., (1997) 

Gambar 4.1 Bagan Konsekuensi Kepuasan Pelanggan 
 

Sedangkan Lovelock et al., (2005) mengemukakan bahwa 

kepuasan pelanggan memberikan banyak manfaat bagi perusahaan, dan 

tingkat kepuasan pelanggan yang lebih besar. Dalam jangka panjang, akan 

lebih menguntungkan mempertahankan pelanggan yang baik daripada 

terus menerus menarik dan membina pelanggan baru untuk 

menggantikan pelanggan yang pergi. Pelanggan yang sangat puas akan 

menyebarkan cerita positif dari mulut ke mulut dan malah akan menjadi 

iklan berjalan dan berbicara bagi suatu perusahaan, yang akan 

menurunkan biaya untuk menarik pelanggan baru seperti yang terlihat 

pada gambar di bawah ini mengenai manfaat dari kepuasan pelanggan. 

 



48 

 

 

 
Sumber : Lovelock et al. (2005) 

Gambar 4.2 Manfaat Kepuasan Pelanggan 
 

Terdapat beberapa metode yang dapat dipergunakan setiap 

perusahaan untuk mengukur dan memantau kepuasan pelanggannya dan 

pelanggan perusahaan pesaing. Menurut Kotler dan Keller, (2012) 

terdapat beberapa metode untuk mengukur kepuasan pelanggan, yaitu: 

1. Sistem keluhan dan saran  

Sebuah perusahaan yang berfokus pada pelanggan 

mempermudah pelanggannya untuk memberikan saran, pendapat dan 

keluhan mereka.Media yang di gunakan meliputi kotak saran yang di 

letakkan di tempat-tempat strategis,menyediakan kartu komentar,saluran 

telepon khusus dan sebagainya.Tetapi karena metode ini cenderung 

pasif,maka sulit mendapatkan gambaran lengkap mengenai kepuasan dan 

tidak kepuasan pelanggan.Tidak semua pelanggan yang tidak puas lantas 

akan menyampaikan keluhannya.Bisa saja mereka langsung beralih ke 

perusahaan lain dan tidak akan menjadi pelanggan perusahaan tersebut 

lagi. 

 

2. Survei kepuasan pelanggan  

Umumnya banyak penelitian mengenai kepuasan pelanggan di 

lakukan dengan menggunakan metode survei baik melalui pos,telepon 

maupun wawancara pribadi.  
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3. Belanja siluman (Ghost shopping). 

Metode ini dilaksanakan dengan cara memperkerjakan beberapa 

orang (ghost shopper) untuk berperan atau bersikap sebagai pelanggan 

potensial produk perusahaan dan pesaing.Lalu ghost shopper tersebut 

menyampaikan temuan-temuannya mengenai kekuatan dan kelemahan 

produk perusahaan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam 

pembelian produk-produk tersebut. Selain itu para ghost shopper juga 

datang melihat langsung bagaimana karyawan berinteraksi dan 

memperlakukan para pelanggannya.Tentunya karyawan tidak boleh tahu 

kalau atasannya baru melakukan penilaian akan menjadi bias.  

 

4. Analisis pelanggan yang hilang (lost customer analysis) 

Pihak perusahaan berusaha menghubungi para pelanggannya 

yang sudah berhenti menjadi pelanggan atau beralih ke perusahaan lain. 

Konsumen mengharapkan memperoleh informasi bagi perusahaan untuk 

mengambil kebijakan selanjutnya dalam rangka meningkatkan kepuasan 

dan loyalitas pelanggan. 
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A. Pengaruh Konfirmasi Penggunaan pada Persepsi 

Manfaat 

Model ECM (Expectation-Confirmation Model) yang 

dikembangkan oleh Bhattacherjee, (2001) secara keseluruhan 

menunjukkan adanya hubungan antar variabel sebagai berikut: 

Confirmation (Pengalaman dalam penggunaan produk) berpengaruh 

positif terhadap pembentukan persepsi terhadap manfaat yang dirasakan 

(Perceived Usefulness). 

Bhattacherjee, (2001) berpendapat bahwa Perceived Usefulness 

dapat disesuaikan oleh konfirmasi, khususnya ketika Perceived Usefulness 

pengguna awal tidak jelas atau konkret karena individu tidak yakin apa 

yang diharapkan dari penggunaan suatu TI. Dengan kata lain, konfirmasi 

akan cenderung meningkatkan Perceived Usefulness dan diskonfirmasi 

akan menurunkan Perceived Usefulness. Pengaruh confirmation pada 

perceived usefulness sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Larsen 

et al., (2009), Kim, (2010), Lee et al., (2011), Hung et al., (2012) dan Hsia 

Hsu et al., (2013) bahwa pengaruh confirmation pada perceived 

usefulness adalah positif dan signifikan.  

Konfirmasi kegunaan dalam penelitian ini dibangun dengan 

empat indikator, yang terdiri dari : konfirmasi testimoni pengakuan 

pelanggan, konfirmasi pengungkapan sikap positif, konfirmasi respon 

BAB V 
PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
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konsumen lain dengan bukti lebih lanjut, konfirmasi konsumen atas 

respon persetujuan produk (Kuo et al. 2012). Sedangkan persepsi manfaat 

dalam studi ini dicirikan dengan indikator kemudahan aplikasi yang 

digunakan, persepsi nilai dari produk, persepsi harga dari produk, 

persepsi teknologi yang digunakan (Wang dan Po-Lo, 2002) 

Secara korelasional hubungan antar indikator variabel tersebut 

dapat dibuat logical connection antar variabel tersebut. Logical 

connection tersebut diantaranya: semakin konfirmasi pelanggan 

melakukan testimoni pengakuan terhadap merk Samsung maka semakin 

mudah aplikasi yang digunakan. Semakin konsumen memberikan 

pengungkapan sikap positif atas merk maka persepsi nilai dari produk 

akan semakin tinggi. Semakin baik respon konsumen dengan bukti lebih 

lanjut, maka semakin bak persepsi harga dari produk. Semakin tinggi 

konfirmasi konsumen atas respon persetujuan produk maka semakin 

tinggi persepsi teknologi yang digunakan (Bansal et al., 2005). 

Berdasarkan uraian tersebut di atas, maka hipotesis dalam penelitian ini 

adalah: 

H1 : Konfirmasi penggunaan berpengaruh positif pada persepsi manfaat 

 

B. Pengaruh Konfirmasi Penggunaan pada Kepuasan 

Pelanggan. 

Bhattacherjee, (2001) menyatakan bahwa suatu level konfirmasi 

pengguna dan perceived usefulness (ekspektasi pasca penerimaan) 

merupakan dua faktor penentu kepuasan. Konfirmasi berhubungan 

secara positif dengan kepuasan penggunaan TI karena konfirmasi 

mengandung arti tercapainya maslahat (benefit) yang diekspektasikan 

pengguna melalui pengalaman mereka menggunakan TI tertentu (atau 

sebaliknya bila diskonfirmasi). Pengaruh confirmation pada satisfaction 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Larsen et al. (2009), Kim, 

(2010), Hung et al. (2012) dan Hsia Hsu et al. (2013) bahwa pengaruh 

confirmation pada satisfaction adalah positif dan signifikan. 
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Sementara itu penelitian lain menemukan bahwa kekhawatiran 

konsumen ketika membeli sebuah produk juga perlu melakukan 

konfirmasi ulang atas layanan produk (Kwon & Lee 2003). Lebih lanjut, 

Kwon & Lee (2003) juga mengamati hubungan antara konfirmasi terhadap 

perilaku belanja konsumen dan kekhawatiran tentang keamanan 

pembayaran online. Konsumen dengan sikap yang positif terhadap 

belanja online tampaknya kurang peduli tentang keamanan pembayaran. 

Sedangkan Johnson et al., (2005) menjelaskan pengetahuan dan 

pengalaman konsumen mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli 

barang secara online, jumlah uang yang dihabiskan dalam pembelian 

online tersebut memotivasi pengecer untuk memahami kebiasaan belanja 

dan keinginan pelanggan.  

Variabel konfirmasi kegunaan dalam penelitian ini dicirikan 

dengan empat indkator utama, yang terdiri dari : konfirmasi testimoni 

pengakuan pelanggan, konfirmasi pengungkapan sikap positif, konfirmasi 

respon konsumen lain dengan bukti lebih lanjut, konfirmasi konsumen 

atas respon persetujuan produk. Sedangkan kepuasan pelanggan dalam 

studi ini dicirikan dengan indikator mengungkapkan nilai tambah dari 

suatu produk, meminimalkan complain pembelian produk, kesediaan 

memberikan rekomendasi, menceritakan hal positif tentang produk dan 

kesesuaian dengan harapan (Kuo et al., 2012). 

Secara korelasional hubungan antar indikator variabel tersebut 

dapat dibuat logical connection antar variabel tersebut. Logical 

connection menurut Oliver, (2007) tersebut diantaranya: semakin 

konfirmasi pelanggan melakukan testimoni pengakuan terhadap merk 

Samsung maka semakin tinggi konsumen dalam mengungkapkan nilai 

tambah dari produk tersebut. Semakin konsumen memberikan 

pengungkapan sikap positif atas merk maka semakin rendah komplain 

konsumen dalam pembelian produk. Semakin baik respon konsumen 

dengan bukti lebih lanjut, maka semakin tinggi kesediaan konsumen 

dalam memberikan rekomendasi. Semakin tinggi konfirmasi konsumen 

atas respon persetujuan produk maka semakin tinggi persepsi konsumen 
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dalam menceritakan hal yang positif. Semakin konfirmasi pelanggan 

melakukan testimoni pengakuan terhadap merk Samsung maka semakin 

sesuai dengan harapan pelanggan. Berdasarkan uraian tersebut di atas, 

dapat dikembangkan hipotesis berikut: 

H2 : Konfirmasi penggunaan berpengaruh positif pada kepuasan 

pelanggan 

 

C. Pengaruh Persepsi Manfaat pada Kepuasan 

Pelanggan. 

Persepsi konsumen tentang kepuasan mereka pada saat 

melakukan pembelian sebuah produk berbeda-beda dan hubungannya 

dengan sikap terhadap belanja (Kwon & Lee, 2003). Lebih lanjut, Kwon & 

Lee, (2003) juga mengamati hubungan antara persepsi sikap terhadap 

belanja dan kekhawatiran tentang keamanan pembayaran mereka. 

Konsumen dengan sikap yang positif terhadap belanja tampaknya kurang 

peduli tentang keamanan pembayaran. 

Beberapa peneliti sebelumnya menguji pengaruh perceived 

usefulness pada satisfaction dengan hasil bahwa perceived usefulness 

berpengaruh positif dan signifikan pada kepuasan pelanggan (Hsin Chang 

& Wang 2011; Lee 2011; Hung et al., 2014). Kuo et al., (2012) 

menjelaskan niat pembelian ulang sebagai proses sejauh mana pelanggan 

bersedia untuk membeli produk atau jasa yang sama, sederhana, objektif, 

dan prediktor yang dapat diamati dari perilaku pembelian masa yang akan 

datang. 

Studi persepsi tentang online shooping yang dilakukan oleh Xu & 

Paulins, (2005) menjelaskan peran perilaku konsumen dalam penggunaan 

internet yang dipadukan dengan kekuatan pasar yang saat ini sedang 

berkembang dan kemungkinan mengembangkan loyalitas pelanggan 

menarik untuk diteliti pada kelompok konsumen dan niat perilaku mereka 

dalam belanja online. Sedangkan Johnson et al., (2005) menjelaskan 

pengetahuan dan pengalaman konsumen mempengaruhi keputusan 
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mereka untuk membeli barang secara online, jumlah uang yang 

dihabiskan dalam pembelian online tersebut memotivasi pengecer untuk 

memahami kebiasaan belanja dan keinginan pelanggan.  

Variabel persepsi manfaat dalam penelitian ini dicirikan dengan 

empat indikator utama, yang terdiri dari : kemudahan aplikasi yang 

digunakan, persepsi nilai dari produk, persepsi harga dari produk, 

persepsi teknologi yang digunakan (Kim, 2010). Sedangkan kepuasan 

pelanggan dalam studi ini dicirikan dengan indikator mengungkapkan nilai 

tambah dari suatu produk, meminimalkan complain pembelian produk, 

kesediaan memberikan rekomendasi, menceritakan hal positif tentang 

produk dan kesesuaian dengan harapan (Kotler, 2005). 

Secara korelasional hubungan antar indikator variabel tersebut 

dapat dibuat logical connection antar variabel tersebut. Logical 

connection tersebut diantaranya: semakin konsumen memiliki 

kemudahan dalam aplikasi yang digunakan maka semakin tinggi 

konsumen dalam mengungkapkan nilai tambah dari produk tersebut. 

Semakin konsumen memberikan persepsi nilai yang baik dari produk 

maka semakin rendah komplain konsumen dalam pembelian produk. 

Semakin baik persepsi harga dari produk, maka semakin tinggi kesediaan 

konsumen dalam memberikan rekomendasi. Semakin tinggi persepsi 

teknologi yang digunakan maka semakin tinggi persepsi konsumen dalam 

menceritakan hal yang positif. Semakin mengungkapkan nilai tambah dari 

suatu produk maka semakin sesuai dengan harapan pelanggan (Larsen et 

al., 2009). Berdasarkan uraian tersebut di atas, dapat dikembangkan 

hipotesis berikut. 

H3 : Persepsi manfaat berpengaruh positif pada kepuasan pelanggan 

 

D. Pengaruh Kepuasan Pelanggan pada Kekuatan 

Preferensi Pengalaman 

Konsep manajemen hubungan pelanggan menjadi bagian konsep 

penting dan sangat popular baik bagi akademisi maupun praktisi bisnis. 
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Hasil penelitian ini menemukan bahwa konsep manajemen hubungan 

pelanggan menjadi bagian penting dalam meningkatkan kinerja bisnis 

pada industri perhotelan. Selain itu juga dijelaskan penting peran 

kapabilitas pemasaran dalam memediasi hubungan CRM dengan kinerja. 

Pada pandangan lain derivasi dari teori perilaku konsumen adalah 

kekuatan konsumen sebagaimana pada studi yang dikembangkan oleh 

(Labrecque et al., 2013). Lebih lanjut dikatakan bahwa terdapat beberapa 

faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen. Pandangan lain yang 

dikemukakan oleh Novemsky et al., (2007) tentang konsep preferensi bagi 

konsumen juga menjadi bagian penting dalam pengembangan konsep 

baru kekuatan preferensi pengalaman (The Power of Experinces 

Preferences). Novemsky et al., (2007) menjelaskan preferensi konsumen 

dapat berarti kesukaan, pilihan atau sesuatu hal yang lebih disukai 

konsumen. Preferensi ini terbentuk dari persepsi konsumen terhadap 

produk. Seseorang selalu dapat membuat atau menyusun rangking semua 

situasi/kondisi mulai dari yang paling disenangi hingga yang paling tidak 

disukai. Dimensi-dimensi dari preferensi konsumen dalam penelitian ini 

terdiri dari tiga, yaitu merek, perilaku terhadap produk dan prosedur 

produk. 

Studi yang dikembangkan oleh Schmitt, (2009) menjelaskan 

tentang konsep customer experiences management (CEM) yang 

dipandang sebagai konsep pengembangan dari konsep CRM. Menurutnya 

konsep pengalaman pelanggan pertama kali dikandung pada pertengahan 

1980-an ketika Holbrook & Hirschman, (1982) memperkenalkan 

pendekatan baru untuk pengalaman domain perilaku konsumen. 

Penelitian lain yang dilakukan oleh Verhoef et al., (2009) 

menemukan bahwa membangun pengalaman pelanggan adalah secara 

holistik alamiah dan melibatkan kognitif, afektif, emosional, respon fisik 

dan sosial pelanggan kepada pengecer, dan definisi ini adalah yang 

terbaru dan masih banyak berhubungan dengan ritel. 

Variabel kepuasan pelanggan dalam studi ini dicirikan dengan 

indikator mengungkapkan nilai tambah dari suatu produk, meminimalkan 
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complain pembelian produk, kesediaan memberikan rekomendasi, 

menceritakan hal positif tentang produk dan kesesuaian dengan harapan. 

Sedangkan kekuatan preferensi pengalaman dalam penelitian ini terdiri 

dari lima indikator, yaitu perilaku selalu menceritakan manfaat produk, 

memiliki ingatan dalam tentang kegunaan produk, mempunyai kenangan 

dalam tentang atribut produk yang menarik, mempunyai kesan 

mendalam tentang desain produk, mencapai percaya diri atas 

penggunaan produk (Kotler, 2005).  

Hubungan indikator pada masing-masing variabel tersebut dapat 

dibuat logical connection antar variabel tersebut. Logical connection 

tersebut diantaranya : semakin tinggi konsumen dalam mengungkapkan 

nilai tambah dari produk, semakin tinggi perilaku konsumen dalam 

menceritakan manfaat produk. semakin tinggi konsumen dalam 

meminimalkan komplain dari pelanggan, semakin tinggi perilaku 

konsumen dalam mengingat kegunaan dari produk. Menurut Novemsky 

et al., (2007b) dapat dijelaskan bahwa semakin tinggi konsumen dalam 

kesediaan memberikan rekomendasi, semakin tinggi kenangan atribut 

produk yang menarik. Semakin tinggi konsumen dalam menceritakan hal 

yang positif dari produk, semakin tinggi kesan mendalam dari sebuah 

produk. Semakin tinggi konsumen dalam menyesuaikan dengan harapan, 

semakin konsumen memiliki percaya diri dalam menggunakan produk. 

Berdasarkan uraian tersebut di atas, dapat dikembangkan hipotesis 

berikut: 

H4 : Kepuasan pelanggan berpengaruh positif pada kekuatan preferensi 

pengalaman 

 

E. Pengaruh Kekuatan Preferensi Pengalaman pada 

Niat Melanjutkan Pembelian 

Penelitian yang dilakukan oleh Hellier et al., (2003) menemukan 

peran penting dari persepsi kualitas, persepsi nilai, kepuasan, loyalitas 

pelanggan dan preferensi merek pada intensitas pembelian ulang 
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pelanggan dengan mengambil studi pada pelanggan eceran retail dan 

pelanggan asuransi. Temuan menarik dalam penelitian tersebut adalah 

terdapat pengaruh positif signifikan antara persepsi kualitas, persepsi 

nilai, kepuasan, loyalitas pelanggan dan preferensi merek pada intensitas 

pembelian ulang pelanggan.  

Sementara itu, Lin & Chen, (2009) juga meneliti studi pengaruh 

keputusan intensitas pembelian pelanggan dengan di moderasi kelompok 

referensi dan persepsi risiko yang akan muncul dengan mengambil 

sampel pada wisatawan yang berkunjung di Taiwan. Hasil penelitian 

tersebut menemukan bahwa kelompok referensi memoderasi pengaruh 

antara intensitas pembelian dan keputusan konsumen dalam melakukan 

pembelian. Preferensi pelanggan juga memberikan hubungan yang positif 

pada intensitas pembelian pelanggan (Nguyen et al., 2012). Lebih dari itu, 

preferensi pelanggan juga dianggap sebagai faktor pengontrol hubungan 

antara kepuasan dan intensitas pelanggan.  

Bhattacherjee, (2001) berpendapat bahwa konfirmasi berupa 

pengalaman dalam penggunaan produk berperan penting dalam 

continuance intention (niat melanjutkan) dalam penggunaan produk IT.. 

Dengan kata lain, konfirmasi akan cenderung meningkatkan niat 

melanjutkan (continuance intention). Pengaruh confirmation pada 

continuance intention sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Larsen et al., (2009), Lee et al., (2011), Hung et al., (2012), Lin et al., 

(2012) dan Yuan et al., (2014) bahwa pengaruh confirmation pada 

continuance intention adalah positif dan signifikan. 

Kekuatan preferensi pengalaman dalam penelitian ini terdiri dari 

lima indikator, yaitu perilaku selalu menceritakan manfaat produk, 

memiliki ingatan dalam tentang kegunaan produk, mempunyai kenangan 

dalam tentang atribut produk yang menarik, mempunyai kesan 

mendalam tentang desain produk, mencapai percaya diri atas 

penggunaan produk (Earl & Potts, 2001). Sedangkan niat melanjutkan 

pembelian dalam penelitian ini terdiri dari empat indikator, yaitu loyalitas 
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pelanggan terhadap merk, niat tetap memilih produk, intensitas 

melakukan pembelian ulang, ketersediaan produk terjamin kualitasnya.  

Hubungan indikator pada masing-masing variabel tersebut dapat 

dibuat logical connection antar variabel tersebut. Logical connection 

tersebut diantaranya: semakin tinggi perilaku konsumen dalam 

menceritakan manfaat produk semakin tinggi perilaku konsumen dalam 

menceritakan manfaat produk, semakin tinggi loyalitas pelanggan 

terhadap merk. Semakin tinggi perilaku konsumen dalam mengingat 

kegunaan dari produk, semakin tinggi niat tetap memilih produk. Semakin 

tinggi kenangan atribut produk yang menarik, semakin tinggi intensitas 

melakukan pembelian ulang. Semakin tinggi kesan mendalam dari sebuah 

produk, semakin tinggi ketersediaan produk yang terjamin kualitasnya 

(Nagy & Kacmar, 2013). Berdasarkan uraian tersebut di atas, dapat 

dikembangkan hipotesis berikut: 

H5 : Kekuatan preferensi pengalaman berpengaruh positif pada niat 

melanjutkan penggunaan. 

 

F. Pengaruh Kepuasan Pelanggan pada Niat 

Melanjutkan pembelian. 

Fang et al., (2011) dalam penelitiannya menemukan bahwa 

intensitas pembelian ulang dipengaruhi oleh trust, satisfaction dan net 

benefit. Ketiga faktor tersebut memberikan pengaruh yang positif pada 

repurchase intention. Hasil yang sama dilakukan oleh Bijmolt et al., (2014) 

yang menemukan bahwa kepuasan pelanggan memberikan pengaruh 

yang positif pada perilaku pembelian konsumen.  

Sementara itu Zboja & Voorhees, (2006) menguji hubungan 

kepuasan pada kepercayaan dan intensitas pembelian ulang konsumen 

dengan hasil bahwa terdapat hubungan yang positif antara kepuasan 

konsumen yang membeli produk elektronik dan produk komputer pada 

intensitas pembelian ulang konsumen. Hasil penelitian yang sama 

dilakukan oleh Ryu et al., (2010) yang menemukan bahwa nilai hedonis 
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berpengaruh positif signifikan pada intensitas perilaku, nilai hedonis 

berpengaruh positif signifikan pada kepuasan pelanggan, nilai utilitarian 

berpengaruh positif pada intensitas perilaku dan kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif signifikan pada intensitas perilaku konsumen. 

Kepuasan pelanggan juga berpengaruh secara positif signifikan 

pada intensitas pembelian ulang konsumen (Lin & Lekhawipat, 2014). 

Lebih lanjut dalam studi tersebut dijelaskan bahwa faktor penentu 

intensitas pembelian ulang konsumen terdiri dari pengalaman konsumen, 

harapan konsumen dan kepuasan konsumen. Namun dari ketiga faktor 

tersebut faktor harapan konsumen merupakan faktor yang paling 

dominan mempengaruhi intensitas pembelian ulang mereka.  

Hubungan kepuasan pelanggan dengan intensitas pembelian 

ulang telah banyak diteliti pada lingkup responden yang berbeda seperti, 

Wang & Po-Lo, (2002) menemukan bahwa service quality, customer value 

dan customer satisfaction memiliki hubungan yang kuat terhadap 

purchase intention pada lingkup industri telekomunikasi. Lebih lanjut 

(Wang & Po-Lo, 2002) juga menjelaskan pentingnya organisasi untuk 

focus pada kepuasan dan perhatian terhadap pelanggan mereka.  

Persepsi dan kepuasan pelanggan merupakan dasar keunggulan 

kompetitif dan penciptaan nilai yang dirasakan pelanggan (Nagy & 

Kacmar, 2013). Bahkan, esensi dari penciptaan nilai pelanggan dalam 

konteks pengembangan organisasi baru didefinisikan oleh persepsi dan 

kepuasan pelanggan (Hills & LaForge, 1992). Perusahaan harus 

memahami bagaimana organisasi memainkan peran penting dalam 

kemampuan mereka untuk mengelola persepsi pelanggan dan tingkat 

kepuasan dalam rangka untuk menciptakan nilai dan menjamin kepuasan 

pelanggan. 

Kepuasan pelanggan dalam studi ini dicirikan dengan indikator 

mengungkapkan nilai tambah dari suatu produk, meminimalkan complain 

pembelian produk, kesediaan memberikan rekomendasi, menceritakan 

hal positif tentang produk dan kesesuaian dengan harapan. Sedangkan 

niat melanjutkan pembelian dalam penelitian ini terdiri dari empat 
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indikator, yaitu loyalitas pelanggan terhadap merk, niat tetap memilih 

produk, intensitas melakukan pembelian ulang, ketersediaan produk 

terjamin kualitasnya (Kotler, 2005). 

Hubungan indikator pada masing-masing variabel tersebut dapat 

dibuat logical connection antar variabel tersebut. Logical connection 

tersebut diantaranya : semakin tinggi konsumen dalam mengungkapkan 

nilai tambah dari produk, semakin tinggi loyalitas pelanggan terhadap 

merk. Semakin tinggi konsumen dalam meminimalkan komplain dari 

pelanggan, semakin tinggi niat tetap memilih produk. Semakin tinggi 

konsumen dalam kesediaan memberikan rekomendasi, semakin tinggi 

intensitas melakukan pembelian ulang. Semakin tinggi konsumen dalam 

menceritakan hal yang positif dari produk, semakin tinggi ketersediaan 

produk yang terjamin kualitasnya (Nagy & Kacmar, 2013). Berdasarkan 

uraian tersebut di atas, dapat dikembangkan hipotesis berikut: 

H6 : Kepuasan pelanggan berpengaruh positif pada niat untuk 

melanjutkan pembelian. 

 

Berdasarkan hipotesis yang dibangun dari hipotesis satu sampai 

dengan hipotesis tujuh maka dapat di gambarkan model penelitian 

empiris seperti pada Gambar 5.1 berikut ini: 
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Berdasarkan Gambar 5.1. dapat dijelaskan bahwa terdapat 

kesenjangan penelitian antara kepuasan pelanggan dengan niat 

melanjutkan pembelian. Untuk menjembatani kesenjangan tersebut, 

dikembangkan konsep kekuatan preferensi pengalaman. Telaah teori dan 

kajian terhadap penelitian sebelumnya telah dilakukan secara mendalam 

mengenai konsep kekuatan preferensi pengalaman menunjukkan adanya 

keterkaitan dari konsep tersebut yang terlihat pada sintesis teori yang 

dibangun yang dapat dijelaskan bahwa : pertama, kepuasan pelanggan 

tidak berpengaruh pada niat melanjutkan pembelian. Adanya 

kesenjangan antara kepuasan pelanggan dan niat melanjutkan pembelian 

tersebut, kemudian penelitian ini mengajukan konsep kekuatan 

preferensi pengalaman sebagai “jembatan” atau variabel mediasi pada 

hubungan tesebut. Kedua kekuatan preferensi pengalaman sebagai 

variabel mediasi yang berpengaruh langsung pada niat melanjutkan 

 

H3 

H4 

H2 

H1 

H5 

Kekuatan 
Preferensi 

Pengalaman 
 

Niat 
Melanjutkan 
Pembelian 

Persepsi  
Manfaat 

 

Konfirmasi 
Penggunaan 

Kepuasan 
Pelanggan 

H6 

Sumber : Hasil elaborasi penelitian terdahulu dikembangkan dalam disertasi, 
2018. 

Gambar 5.1 Model Penelitian Empiris 
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pembelian. Dalam rangka menguji konsep kekuatan preferensi 

pengalaman yang dikembangkan dalam sintesis teori dan penelitian 

empiris yang terlihat pada gambar di atas, maka dilakukan 

pengembangan model penelitian empiris untuk membuktikan masing-

masing hubungan antar variabel penelitian. 

Pada Gambar 5.1 dijelaskan variabel kekuatan preferensi 

pengalaman yang dihasilkan dari sintesis tiga teori besar, yaitu consumer 

behaviour (Solomon, 2004), Constructive Consumer Choice Proceses 

(Bettman et al., 1998) dan Customer Relationship Management (Zablah, 

et.,al, 2004). Konsep baru yang dikembangkan dalam penelitian ini adalah 

kekuatan preferensi pengalaman (The Power of Experinces Preferences) 

yang mempunyai pengaruh terhadap niat melanjutkan pembelian. 

Pengembangan variabel kekuatan preferensi pengalaman (The Power of 

Experinces Preferences) melalui tiga teori besar tersebut sehingga 

berpengaruh terhadap niat melanjutkan pembelian. Variabel-variabel 

yang diteliti tersebut dilihat dari sisi konsumen. 

Berdasarkan Gambar 5.1 model penelitian empiris diatas terlihat 

bahwa kepuasan pelanggan dan kekuatan preferensi pengalaman dalam 

penelitian ini merupakan faktor penentu niat melanjutkan pembelian oleh 

konsumen. Berdasarkan pada uraian hubungan antar variabel seperti 

yang dijelaskan pada bagian sebelumnya dan model empiris yang telah 

dibangun dalam penelitian ini, maka secara ringkas hipotesis yang telah 

dirumuskan tersaji pada Tabel 5.1.  

 

Tabel 5.1 Ringkasan Hipotesis 

No Hipotesis 

Hipotesis 1 Konfirmasi penggunaan berpengaruh positif pada persepsi 
manfaat. 

Hipotesis 2 Konfirmasi penggunaan berpengaruh positif pada kepuasan 
pelanggan 

Hipotesis 3 Persepsi manfaat berpengaruh positif pada kepuasan pelanggan. 

Hipotesis 4 Kepuasan pelanggan berpengaruh positif pada kekuatan 
preferensi pengalaman 
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No Hipotesis 

Hipotesis 5 Kekuatan preferensi pengalaman berpengaruh positif pada niat 
melanjutkan penggunaan 

Hipotesis 6 Kepuasan pelanggan berpengaruh positif pada niat untuk 
melanjutkan pembelian 
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A. Desain Penelitian  

Desain yang digunakan dalam studi ini dikembangkan dengan 

tujuan untuk membangun model empiris yang didasarkan pada kajian 

teori yang mendalam terkait dengan hubungan Confirmation, 

Satisfaction, Perceived Usefulness, dan kekuatan preferensi pengalaman 

serta bagaimana hal itu dapat menghasilkan Continuance Intention yang 

meningkat. Sedangkan jenis penelitian dalam penulisan disertasi ini dapat 

digolongkan sebagai penelitian dasar (fundamental research) (Sekaran, 

2000). 

 

B. Populasi Penelitian 

Studi ini akan diujikan pada konsumen yang memilih produk HP, 

dalam hal ini adalah konsumen yang memilih menggunakan HP Merk 

Samsung di Wilayah Surakarta. Dipilihnya merek ini, karena secara 

empiris memiliki brand positioning yang sangat tinggi di hadapan 

konsumen dan memiliki berbagai karakteristik yang sesuai dengan tema 

penelitian disertasi ini. Produk HP merk Samsung juga memiliki beberapa 

karakteristik dalam hubungan dengan pelanggannya (customer) yang 

berbasis kedekatan hubungan humanistik dan hubungan kedekatan 

status sosial mereka. Produk HP merk Samsung ini memiliki karakteristik 

cepat dalam hal inovasi dan dapat memenuhi tuntutan dan keinginan dari 

BAB VI 
METODE PENELITIAN 



65 

 

 

para pelanggan, artinya hubungan perusahaan dengan para konsumen 

sangat diperlukan agar perusahaan dapat mengelola interaksi dengan 

para konsumen dekat. Adapun populasi dalam penelitian ini konsumen 

yang pernah menggunakan produk smartphone merk Samsung lebih dari 

satu kali. Jumlah populasi dalam penelitian ini adalah tidak dapat 

diketahui (infinite populiation).  

 

C. Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel  

Sampel yang diteliti adalah sejumlah 270 responden. 

Pengambilan sampel sejumlah 270 responden dengan dasar acuan 

dengan mengalikan 5 sampai 10 kali dari jumlah parameter yang di 

estimasi (Ferdinand, 2014). Sedangkan jumlah parameter yang di estimasi 

dalam penelitian ini adalah 27. Dalam penelitian ini, karena peneliti 

memiliki sampling frame mengingat jumlah populasi tidak diketahui maka 

teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling 

yaitu pengambilan sampel yang didasarkan pada tujuan tertentu untuk 

memilih sampel penelitian (Sekaran & Bougie, 2010). Kriteria yang 

digunakan dalam pengambilan sampel adalah konsumen yang telah 

menggunakan smartphone merk Samsung lebih dari satu kali, dan atau 

memiliki loyalitas dalam menggunakan smartphone merk Samsung. 

Adapun proses penentuan sampel dilakukan berdasar atas pengalaman 

konsumen dalam menggunakan smartphone merk Samsung. Selanjutnya 

dipastikan bahwa konsumen yang dijadikan sampel penelitian ini 

memenuhi kriteria yang ditentukan dan bersedia mengisi kuesioner. 

Apabila tidak bersedia dan tidak memenuhi kriteria, maka konsumen 

tersebut dilewati dan selanjutnya mencari konsumen lain yang memenuhi 

kriteria sampel. Dengan menggunakan teknik ini maka tidak semua 

populasi yang ada dalam penelitian ini memiliki peluang yang sama 

sebagai sampel penelitian.  
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D. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

Penelitian ini menggunakan lima variabel, yakni konfirmasi, 

persepsi penggunaan, kepuasan pelanggan, kekuatan preferensi 

pengalaman dan niat melanjutkan pembelian. Konsep baru yang 

dikembangkan dalam penelitian ini adalah kekuatan preferensi 

pengalaman (The power of experience preference) yang mempunyai 

pengaruh terhadap niat melanjutkan pembelian. Variabel-variabel yang 

diteliti tersebut dilihat dari sisi konsumen. 

 

 
Sumber : Hasil elaborasi penelitian terdahulu dikembangkan dalam disertasi, 2018 

Gambar 6.1 Pengukuran Variabel 
 

Berdasarkan Gambar 6.1 dijelaskan bahwa terdapat penelitian ini 

bermula dari kesenjangan penelitian antara kepuasan pelanggan dengan 

niat melanjutkan pembelian. Untuk menjembatani kesenjangan tersebut, 

dikembangkan konsep baru kekuatan preferensi pengalaman. Telaah 
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teori dan kajian terhadap penelitian terdahulu telah dilakukan secara 

mendalam mengenai konsep konfirmasi penggunaan, persepsi manfaat, 

kepuasan pelanggan, kekuatan preferensi pengalaman dan niat 

melanjutkan pembelian. Gambar tersebut juga menunjukkan adanya 

keterkaitan dari masing-masing konsep tersebut yang terlihat pada model 

empiris tersebut, yang dapat dijelaskan bahwa : pertama, konfirmasi 

kegunaan sebagai variabel independen yang mempengaruhi persepsi 

manfaat. Kedua persepsi manfaat sebagai variabel mediasi yang 

berpengaruh langsung pada kepuasan pelanggan. Ketiga kepuasan 

pelanggan sebagai variabel mediasi yang berpengaruh langsung pada 

kekuatan preferensi pengalaman. Keempat kekuatan preferensi 

pengalaman dalam penelitian ini sebagai konsep baru sebagai variabel 

yang diharapkan dapat menyelesaikan riset gap antara kepuasan dan niat 

melanjutkan pembelian. Kelima kekuatan preferensi pengalaman sebagai 

variabel intervening yang berpengaruh secara langsung pada niat 

melanjutkan pembelian. Dalam rangka menguji kekuatan preferensi 

pengalaman pada gambar diatas, maka dilakukan pengembangan model 

penelitian empiris untuk membuktikan masing-masing hubungan antar 

variabel penelitian. 

 

E. Teknik Analisis Data 

1. Analisis Statistik Deskriptif  

Analisis statistik deskriptif digunakan untuk memberikan 

gambaran atau deskripsi empiris atas data yang dikumpulkan dalam 

penelitian. Ada beberapa jenis-jenis analisis statistik deskriptif yaitu 

distribusi frekuensi, statistik rata-rata dan menggunakan angka indeks. 

Dalam menguji hasil penelitian ini menggunakan analisis deskriptif 

dengan metode angka indeks. Angka jawaban responden yang digunakan 

mulai angka 1-7. 
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2. Pengujian Hipotesis 

Sesuai dengan model yang dirancang dalam studi ini yaitu 

mendesain variabel kedalam dua bentuk yaitu variabel latent/construct 

(unobserved variable) dan variabel manifest (observed variable). Variabel 

latent (unobserved variable) adalah variabel yang tidak dapat diukur 

secara langsung, sehingga memerlukan beberapa indikator untuk 

mengukurnya. Sedangkan variabel manifest (observed variable) adalah 

variabel yang dapat diukur atau merupakan indikator dari variabel laten 

(Ghozali, 2004). Oleh karena itu teknik analisis yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Structural Equation Modelling (SEM) berupa AMOS 

/Amos Graph.  

Teknik ini menurut Ferdinand, (2006) diartikan sebagai 

sekumpulan teknik pengujian statistik yang memungkinkan untuk menguji 

serangkaian hubungan/model relatif rumit. Keunggulan teknik analsisis ini 

dalam studi menajemen, karena kemampuannya dalam menguji secara 

bersama-sama: model struktural dan measurement model.  

SEM dapat melakukan konfirmasi berbagai indikator/dimensi dari 

suatu konsep/konstruk dan mengukur hubungan-hubungan antar variabel 

yang secara teoretis ada. Studi ini akan menganalisis pengaruh antar 

veriabel, dimana terdapat beberapa variabel dependen dan variabel 

dependen ini dapat menjadi veriabel independen bagi variabel dependen 

lainnya. Jadi, alasan menggunakan teknik ini karena secara metodologis 

desain penelitian ini bersifat simultan, memiliki hubungan relatif rumit, 

dan menggunakan SEM dengan software AMOS diprediksikan mampu 

menguji apa yang ingin dicapai dalam studi. 

Analisis selanjutnya dilakukan pada Structural Equation Modeling 

dengan langkah yang sama yaitu menguji parameter-parameter yang 

dihasilkan goodness of fit dan langsung menguji hipotesis penelitian 

mengenai hubungan kausalitas yang dikembangkan dalam model. Teknik 

analisis yang dilakukan dalam penelitian ini terdiri dari: 

a. Analisis faktor konfirmatori. 

b. Analisis korelasi. 
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c. Analisis Structural Equetion Modelling (SEM) 

Analisis faktor konfirmatori merupakan teknik analisis dari 

measurement model yang fungsinya untuk menyelidiki unidimensionalitas 

dari indikator-indikator yang menjelaskan sebuah variabel laten. Analisis 

korelasi adalah alat statistik yang dapat digunakan untuk mengetahui 

derajad hubungan linier antara satu variabel dengan variabel lain, angka 

korelasi dihasilkan pada measurement model.  

Hubungan kausalitas antar dua variabel terjadi bila kedua variabel 

tersebut mempunyai hubungan atau angka korelasi antar dua variabel 

signifikan atau nilainya besar. Antar variabel independen (konstruk 

eksogen) harus tidak mempunyai hubungan atau angka korelasi antar 

kedua variabel tersebut tidak signifikan atau nilainya kecil. Analisis regresi 

adalah teknik untuk membangun persamaan garis lurus dan 

menggunakan persamaan tersebut untuk membuat perkiraan. Analisis 

regresi merupakan teknik analisis yang dipakai dalam structural equation 

modelling. Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh antara 

konstruk eksogen dengan konstruk endogen sehingga hipotesis penelitian 

yang dikembangkan dalam model dapat diuji dari kuisoner yang telah diisi 

oleh responden.  

SEM digunakan karena keunggulannya yang mempunyai 

kemampuan untuk menampilkan sebuah model komprehensif bersamaan 

dengan kemampuan untuk mengonfirmasikan dimensi atau faktor dari 

sebuah konsep melalui indikator-indikator empiris serta kemampuannya 

untuk mengukur pengaruh antar faktor yang secara teoritis ada, oleh 

karena itu SEM biasanya dipandang sebagai kombinasi antara analisis 

faktor dan analisis regresi, dan tentu saja dapat diaplikasikan secara 

terpisah hanya dalam analisis faktor (yaitu Confirmatory Factor Analysis) 

ataupun hanya dalam analisis regresi. Asumsi yang harus dipenuhi dalam 

prosedur pengumpulan dan pengolahan data yang dianalisis dengan 

pemodelan SEM adalah sebagai berikut: 
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a. Ukuran sampel  

Ukuran sampel yang harus dipenuhi dalam pemodelan ini 

adalah 200 (dua ratus) sampel karena menggunakan teknik 

estimasi Maximum Likelihood Estimation. 

b. Normalitas atau linearitas 

Sebaran data harus dianalisis untuk melihat apakah asumsi 

normalitas dipenuhi sehingga data dapat diperoleh lebih lanjut 

untuk pemodelan SEM ini. Normalitas dapat diuji dengan melihat 

gambar histogram data atau dapat diuji dengan metode-metode 

statistik. Uji normalitas ini perlu dilakukan baik untuk normalitas 

terhadap data tunggal maupun normalitas multivariat dimana 

beberapa variabel digunakan sekaligus dalam analisis akhir. Uji 

linearitas dapat dilakukan dengan mengamati scatterplots dari 

data yaitu dengan memilih pasangan data dan dilihat pola 

penyebaran datanya untuk dilihat ada tidaknya kelinearitasannya. 

c. Outlier 

Outliers adalah observasi yang muncul dengan nilai-nilai 

ekstrem baik secara univariat maupun multivariat yaitu yang 

muncul karena kombinasi karakteristik unit yang dimilikinya dan 

terlihat sangat jauh berbeda dari observasi-observasi lainnya. 

Terapinya diadakan treatment khusus pada outliers ini asal 

diketahui bagaimana munculnya outliers itu. Outlier pada 

dasarnya dapat muncul dalam empat kategori. 

d. Multicollinearity dan singularity 

Multikolinearitas dapat dideteksi dari determinan matriks 

kovarians. Nilai determinan matriks kovarians yang sangat kecil 

(extremely small) memberi indikasi adanya problem 

multikolinearitas atau singularitas. Pada umumnya program-

program komputer SEM telah menyediakan fasilitas “warning” 

setiap kali terdapat indikasi multikolinearitas atau singularitas. 

Bila muncul pesan itu, telitilah ulang data yang digunakan untuk 

mengetahui apakah terdapat kombinasi linear dari variabel yang 
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dianalisis. Perlakuan data (data treatment) yang dapat diambil 

adalah keluarkan variabel yang menyebabkan singularitas itu. 

Apabila singularitas dan multikolinearitas ditemukan dalam data 

yang dikeluarkan itu, salah satu treatment yang dapat diambil 

adalah dengan menciptakan “composite variabels”, lalu gunakan 

composite variable itu dalam analisis selanjutnya (Ferdinand, 

2002). 

Pemodelan SEM yang lengkap pada dasarnya terdiri dari 

Measurement Model dan Structural Model. Measurement Model atau 

model pengukuran ditujukan untuk mengkonfirmasi sebuah dimensi atau 

faktor berdasarkan indikator-indikator empirisnya. Structural Model 

adalah model mengenai struktur hubungan yang membentuk atau 

menjelaskan kausalitas antara faktor.  

Sesuai dengan kerangka konseptual dan hipotesis yang ada, maka 

dilakukan pengujian data hasil penelitian menggunakan analisis SEM. 

Menurut Hair dalam Ferdinand, (2006) terdapat tujuh langkah yang harus 

dilakukan apabila menggunakan SEM, yaitu : 

a. Pengembangan model berbasis teori 

Langkah pertama dalam pengembangan model SEM adalah 

pencarian atau pengembangan model yang mempunyai justifikasi 

teoritis yang kuat. Peneliti harus melakukan serangkaian 

eksplorasi ilmiah melalui telaah pustaka untuk mendapatkan 

justifikasi atau model teoritis yang dikembangkan. 

b. Pengembangan diagram alur (path diagram) 

Diagram alur akan mempermudah peneliti melihat 

hubungan-hubungan kausalitas yang ingin diuji. Peneliti biasanya 

bekerja dengan konstruk atau faktor, yaitu konsep-konsep yang 

memiliki pijakan teoritis yang cukup untuk menjelaskan berbagai 

bentuk hubungan. Dalam gambar diagram alur, hubungan antar 

konstruk dinyatakan melalui anak panah. Anak panah lurus 

menunjukkan hubungan kausalitas yang langsung antara satu 
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konstruk dengan konstruk lainnya. Sedangkan garis lengkung 

antar konstruk dengan anak panah pada setiap ujungnya 

menunjukkan korelasi antar konstruk. Diagram alur dapat dilihat 

pada Gambar 6.2. berikut: 

 

 

Gambar 6.2. Diagram alur Model Penelitian Empiris 
 

Diagram alur model penelitian empiris pada Gambar 3.2. 

memperlihatkan tiga variabel eksogen dan dua variabel endogen. 

Variabel eksogen tersebut adalah Confirmation. Sedangkan 

variabel endogen adalah perceived usefulness, satisfaction, power 

of experiences preferences, dan continuence intention. Adapun 

penjelasan model diagram alur penelitian dapat dilihat berikut. 

1) Terdapat satu variabel eksogen yaitu: Confirmation 

(Confirm). Terdapat empat variabel endogen: perceived 

usefulness (PU), satisfaction (Satis), power of experiences 

preferences (PEP), dan continuence intention (CI).  
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2) Antar variabel exsogen harus dikovariankan dengan saling 

menghubungkan kedua variabel ini dengan dua anak panah 

(hubungan kovarian atau korelasi). 

3) Semua variabel endogen harus diberi error atau nilai residual 

regression. 

c. Konversi diagram alur ke dalam persamaan 

Persamaan yang didapat dari diagram alur yang dikonversi 

terdiri dari dua persamaan yaitu : 

1) Persamaan struktural, yang dirumuskan untuk menyatakan 

hubungan kausalitas antar berbagai konstruk. 

2) Persamaan spesifikasi model pengukuran, peneliti 

menentukan variabel yang mengukur suatu konstruk dan 

menentukan serangkaian matrik yang menunjukkan korelasi 

antar konstruk atau variabel sesuai dengan hipotesis. 

Persamaan spesifikasi model pengukuran (measurement model), 

Komponen struktural mengevaluasi hipotesis hubungan kausal antara 

latent variabel pada model kausal dan pengujian seluruh hipotesis dari 

model sebagai satu keseluruhan.  

 Memilih matriks input dan estimasi model 

Input data yang digunakan pada metode SEM menggunakan 

matrik varians/covarians atau matrik korelasi untuk keseluruhan 

estimasi yang dilakukan. Matrik covarians digunakan karena SEM 

memiliki keunggulan dalam menyajikan perbandingan yang valid 

antara populasi yang berbeda, yang tidak dapat disajikan oleh 

korelasi. Pada saat pengujian teori disarankan menggunakan 

varians/covarians, sebab lebih memenuhi asumsi-asumsi 

metodologi dan standard error yang dilaporkan akan 

menunjukkan angka yang lebih akurat dibanding dengan 

menggunakan matrik korelasi. 
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 Memilih identifikasi masalah 

Pada program komputer yang digunakan untuk estimasi 

model kausal, salah satu masalah yang dihadapi adalah 

identifikasi masalah. Permasalahan ini pada prinsipnya adalah 

ketidak mampuan dari model yang dikembangkan untuk 

menghasilkan estimasi yang unik. Identifikasi masalah dapat 

muncul melalui gejala berikut yaitu : 

1) Standard error untuk satu atau beberapa koefisien terlalu 

besar. 

2) Program tidak mampu menghasilkan matrik informasi yang 

seharusnya disajikan. 

3) Muncul angka yang aneh misalnya varians error yang negatif. 

4) Muncul korelasi yang sangat tinggi antar koefisien estimasi 

yang didapat misalnya lebih dari 0,9. 

5) Jika setiap kali estimasi dilakukan muncul adanya identifikasi 

masalah, maka sebaiknya model dipertimbangkan ulang 

dengan mengembangkan lebih banyak konstruk. 

 Evaluasi kriteria goodness of fit 

Pada tahap ini kesesuaian model dievaluasi, melalui telaah 

terhadap berbagai kriteria goodness of fit. Langkah pertama yang 

dilakukan adalah mengevaluasi apakah data yang digunakan 

dapat memenuhi asumsi-asumsi SEM. Bila asumsi sudah 

terpenuhi, maka model dapat diuji melalui berbagai cara. Setelah 

uji kesesuaian model, dilakukan penilaian unidimensionalitas dan 

reliabilitas. Unidimensionalitas adalah suatu asumsi yang 

digunakan dalam menghitung reliabilitas dari model yang 

menunjukkan bahwa dalam sebuah model satu dimensi, 

indikator-indikator yang digunakan memiliki derajat kesesuaian 

yang baik (Ferdinand, 2006). Pendekatan yang dianjurkan dalam 

menilai sebuah model pengukuran adalah menggunakan metode 

composite reliability dan variance extracted. 
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 Interpretasi dan modifikasi model 

Tahap terakhir pengujian adalah menginterpretasikan model 

dan memodifikasi model-model yang tidak memenuhi syarat 

pengujian. Setelah model di estimasi, residualnya harus kecil atau 

mendekati nol dan distribusi frekuensi dari kovarian residual 

harus bersifat simetrik (Fredinand, 2006). Batasan untuk 

mempertimbangkan perlu tidaknya modifikasi sebuah model 

dengan melihat jumlah residual adalah 5%. 

 

Tabel 6.1 Indeks kesesuaian dalam SEM (Goodness of Fit Index) 

Goodness of Fit Index Cut-off Value Keterangan 

1. Chi-square 
2. Probability 
3. CMIN/DF 
4. GFI 
5. AGFI 
6. TLI 
7. CFI 
8. RMSEA 

Diharapkan kecil 

 0.05 

 2.00 

 0.90 

 0.90 

 0.95 

 0.95 

 0.08 

Diterima bila keseluruhan 
nilai cut-off value terpenuhi. 

Sumber: Hair et al., (1995), Ferdinand, (2006). 

 

3. Pengujian Peran Mediasi 

Pengujian peran mediasi suatu variabel, dalam penelitian ini 

adalah variabel kekuatan preferensi pengalaman dilakukan dengan 

menguji hipotesis yang dikembangkan melalui uji z dari sobel atau Sobel 

test (Soper, D.S, 2014). Analisis sobel test ini untuk menilai signifikansi 

dari pengaruh tidak langsung atau pengaruh mediasi dalam model 

persamaan struktural dengan menggunakan rumus berikut:  
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Dimana: 

A = Koefisien regresi untuk pengaruh variabel independen ke variabel 
mediasi 

b  = Koefisien regresi dari variabel mediasi ke variabel dependen 

 
= Standar error of estimation dari pengaruh variabel independen ke 

variabel mediasi  

 
= Standar error of estimation dari pengaruh variabel mediasi ke 

variabel dependen 

 

Proses perhitungan dilakukan secara online calculator yang tersaji 

dalam alamat website http://www.danielsoper.com. Hasil pengujian 

signifikansi variabel mediasi ini memberikan sinyal akan pentingnya suatu 

variabel untuk menjembatani kesenjangan penelitian pada research gap 

yang diajukan. Dalam penelitian ini, untuk menganalisis peran penting 

dari variabel kekuatan preferensi pengalaman sebagai konsep baru yang 

ditawarkan untuk mengatasi kesenjangan penelitian antara kepuasan 

pelanggan dengan niat melanjutkan pembelian. 

Perhitungan sobel test untuk menguji signifikansi variabel 

moderasi dapat dijelaskan bahwa peran kekuatan preferensi pengalaman 

berperan secara signifikan sebagai mediator untuk menjembatani 

kesenjangan antara kepuasan pelanggan dengan niat melanjutkan 

pembelian yang dapat dibuktikan dengan melihat pada nilai Sobel Test 

dengan nilai P-Val (diuji dua sisi). Apabila hasil pengujian signifikansi 

variabel mediasi memberikan nilai < 0,05 (5%) maka pentingnya variabel 

kekuatan preferensi pengalaman sebagai pemediasi untuk menjembatani 

kesenjangan penelitian antara kepuasan pelanggan dengan niat 

melanjutkan pembelian. 
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A. Pengujian Validitas dan Reliabilitas Konstruk  

Pengujian model dalam penelitian ini dilakukan berdasarkan 

tahapan-tahapan analisis model persamaan struktural yang telah dibahas 

pada bagian sebelumnya. Sebelum dilakukan pengujian hipotesis 

menggunakan analisis model structural dalam full model, maka pengujian 

validitas dan reliabilitas konstruk perlu dilakukan untuk memastikan 

bahwa indikator-indikator dan variabel-variabel dalam penelitian ini valid 

dan relibel untuk dianalisis lebih lanjut. Analisis faktor konfirmatori untuk 

masing-masing konstruk eksogen dan endogen dilakukan dengan bantuan 

program Amos program.  

1. Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk Eksogen Variabel 

Konfirmasi Penggunaan 

Hasil uji validitas variabel konfirmasi penggunaan bertujuan untuk 

mengetahui sejauh mana suatu instrument variabel konfirmasi 

penggunaan digunakan dalam penelitian apa yang dapat diukur. Model 

pengukuran untuk analisis faktor konfirmatori variabel konfirmasi 

penggunaan dapat dilihat pada Gambar 7.1. di bawah ini. 

  

BAB VII 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
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Sumber : Data primer, diolah 2018 

Gambar 7.1. Analisis Konfirmatori Konstruk Konfirmasi Penggunaan 
 

Hasil analisis faktor konfirmatori memperlihatkan nilai loading 

factor dari semua indikator memiliki nilai diatas 0,6, yang berarti bahwa 

indikator valid dalam menjelaskan variabel/konstruk yang ada. Hal ini juga 

dapat disimpulkan berarti bahwa sampel estimasi sama dengan sampel 

populasi, dan indeks kebaikan model yang lainnya juga menunjukkan nilai 

yang baik.  

Pengujian lanjutan untuk menentukan nilai Construct Reliability 

(CR), Variance Extract (VE) dan Discriminant Validity (DV) dari konstruk 

eksogen. Hasil perhitungan dapat dilihat pada tabel berikut. 

 

Tabel 7.1 Construct Reliability, Variance Extract, dan Discriminant 

Validity Konstruct Konfirmasi Penggunaan 

Konfirmasi Penggunaan (KP) Loading (λ) λ2 1 - λ2 CR 

KP1 0.754 0.569 0.431   

KP2 0.771 0.594 0.406   

KP3 0.751 0.564 0.436   

KP4 0.790 0.624 0.376 0.851 

Jumlah 3.066   1.649   
Sumber : Data Primer, diolah 2018 
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Hasil perhitungan validitas konstruk, varian ekstrak, dan validitas 

diskriminan yang terlihat pada Tabel 7.1 dapat ditarik kesimpulan bahwa 

konstruk konfirmasi penggunaan memenuhi kriteria yang disyaratkan, 

yakni nilai construk reliability lebih dari 0,851, nilai variance extract lebih 

dari 0,5, dan nilai faktor loading atau Diskriminant Validity lebih dari 0,7. 

 

2. Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk Eksogen Variabel Persepsi 

Manfaat 

Hasil uji validitas variabel persepsi manfaat bertujuan untuk 

mengetahui sejauh mana suatu instrument variabel persepsi manfaat 

digunakan dalam penelitian apa yang dapat diukur. Model pengukuran 

untuk analisis faktor konfirmatori variabel persepsi manfaat dapat dilihat 

pada Gambar 4.16. dibawah ini. 

 

 
Sumber : Data primer, diolah 2018 

Gambar 7.2. Analisis Konfirmatori Konstruk Persepsi Manfaat 
 

Hasil analisis faktor konfirmatori memperlihatkan nilai loading 

factor dari semua indikator memiliki nilai di atas 0,6, yang berarti bahwa 

indikator valid dalam menjelaskan variabel/konstruk yang ada. Hal ini juga 
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dapat disimpulkan berarti bahwa sampel estimasi sama dengan sampel 

populasi, dan indeks kebaikan model yang lainnya juga menunjukkan nilai 

yang baik.  

Pengujian lanjutan untuk menentukan nilai Construct Reliability 

(CR), Variance Extract (VE) dan Discriminant Validity (DV) dari konstruk 

eksogen. Hasil perhitungan dapat dilihat pada tabel 7.2 berikut. 

 

Tabel 7.2. Construct Reliability, Variance Extract, dan Discriminant 

Validity Konstruct Persepsi Manfaat 

Persepsi Manfaat (PM) Loading (λ) λ
2
 1 - λ

2
 CR 

PM1 0.852 0.726 0.274  

PM2 0.740 0.548 0.452  

PM3 0.864 0.746 0.254  

PM4 0.850 0.723 0.278 0.897 

Jumlah 3.306  1.258  
Sumber : Data Primer, diolah 2018 

 

Hasil perhitungan validitas konstruk, varian ekstrak, dan validitas 

diskriminan yang terlihat pada Tabel 7.2. dapat ditarik kesimpulan bahwa 

konstruk persepsi manfaat memenuhi kriteria yang disyaratkan, yakni 

nilai construk reliability lebih dari 0,851, nilai variance extract lebih dari 

0,5, dan nilai faktor loading atau Diskriminant Validity lebih dari 0,7. 

 

3. Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk Eksogen Variabel 

Kepuasan Pelanggan 

Hasil uji validitas variabel kepuasan pelanggan bertujuan untuk 

mengetahui sejauh mana suatu instrument variabel kepuasan pelanggan 

digunakan dalam penelitian apa yang dapat diukur. Model pengukuran 

untuk analisis faktor konfirmatori variabel kepuasan pelanggan dapat 

dilihat pada Gambar 7.3. dibawah ini. 
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Sumber : Data primer, diolah 2018 

Gambar 7.3. Analisis Konfirmatori Konstruk Kepuasan Pelanggan 
 

Hasil analisis faktor konfirmatori memperlihatkan nilai loading 

factor dari semua indikator memiliki nilai diatas 0,6, yang berarti bahwa 

indikator valid dalam menjelaskan variabel/konstruk yang ada. Hal ini juga 

dapat disimpulkan berarti bahwa sampel estimasi sama dengan sampel 

populasi, dan indeks kebaikan model yang lainnya juga menunjukkan nilai 

yang baik.  

Pengujian lanjutan untuk menentukan nilai Construct Reliability 

(CR), Variance Extract (VE) dan Discriminant Validity (DV) dari konstruk 

eksogen. Hasil perhitungan dapat dilihat pada tabel berikut. 

 

Tabel 7.3 Construct Reliability, Variance Extract, dan Discriminant 

Validity Konstruct Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan Pelanggan (KPG) Loading (λ) λ2 1 - λ2 CR 

KPG1 0.841 0.707 0.293  

KPG2 0.888 0.789 0.211  

KPG3 0.788 0.621 0.379  

KPG4 0.886 0.785 0.215  

KPG5 0.829 0.687 0.313 0.927 

Jumlah 4.232  1.411  
Sumber : Data Primer, diolah 2018 
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Hasil perhitungan validitas konstruk, varian ekstrak, dan validitas 

diskriminan yang terlihat pada Tabel 4.16. dapat ditarik kesimpulan 

bahwa konstruk persepsi manfaat memenuhi kriteria yang disyaratkan, 

yakni nilai construk reliability lebih dari 0,851, nilai variance extract lebih 

dari 0,5, dan nilai faktor loading atau Diskriminant Validity lebih dari 0,7. 

 

4. Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk Eksogen Variabel 

Kekuatan Preferensi Pengalaman 

Hasil uji validitas variabel kekuatan preferensi pengalaman 

bertujuan untuk mengetahui sejauh mana suatu instrument variabel 

kekuatan preferensi pengalaman digunakan dalam penelitian apa yang 

dapat diukur. Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatori 

variabel kekuatan preferensi pengalaman dapat dilihat pada Gambar 7.4. 

di bawah ini. 

 

 
Sumber : Data primer, diolah 2018 

Gambar 7.4. Analisis Konfirmatori Konstruk Kekuatan Preferensi 
Pengalaman 

 

Hasil analisis faktor konfirmatori memperlihatkan nilai loading 

factor dari semua indikator memiliki nilai diatas 0,6, yang berarti bahwa 
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indikator valid dalam menjelaskan variabel/konstruk yang ada. Hal ini juga 

dapat disimpulkan berarti bahwa sampel estimasi sama dengan sampel 

populasi, dan indeks kebaikan model yang lainnya juga menunjukkan nilai 

yang baik. Pengujian lanjutan untuk menentukan nilai Construct Reliability 

(CR), Variance Extract (VE) dan Discriminant Validity (DV) dari konstruk 

eksogen. Hasil perhitungan dapat dilihat pada tabel 7.4 berikut. 

 

Tabel 7.4. Construct Reliability, Variance Extract, dan Discriminant 

Validity Konstruct Kekuatan Preferensi Pengalaman 

Kekuatan Preferensi Pengalaman (KPP) Loading (λ) λ
2
 1 - λ

2
 CR 

KPP1 0.824 0.679 0.321  

KPP2 0.823 0.677 0.323  

KPP3 0.847 0.717 0.283  

KPP4 0.875 0.766 0.234  

KPP5 0.856 0.733 0.267 0.926 

Jumlah 4.225  1.428  
Sumber : Data Primer, diolah 2018 

 

Hasil perhitungan validitas konstruk, varian ekstrak, dan validitas 

diskriminan yang terlihat pada Tabel 7.4 dapat ditarik kesimpulan bahwa 

konstruk persepsi manfaat memenuhi kriteria yang disyaratkan, yakni 

nilai construk reliability lebih dari 0,851, nilai variance extract lebih dari 

0,5, dan nilai faktor loading atau Diskriminant Validity lebih dari 0,7. 

 

5. Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk Eksogen Variabel Niat 

Melanjutkan Pembelian 

Hasil uji validitas variabel niat melanjutkan pembelian bertujuan 

untuk mengetahui sejauh mana suatu instrument variabel niat 

melanjutkan pembelian digunakan dalam penelitian apa yang dapat 

diukur. Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatori variabel niat 

melanjutkan pembelian dapat dilihat pada Gambar 7.5. di bawah ini. 
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Sumber : Data primer, diolah 2018 

Gambar 7.5. Analisis Konfirmatori Konstruk Niat Melanjutkan 
Pembelian 

 

Hasil analisis faktor konfirmatori memperlihatkan nilai loading 

factor dari semua indikator memiliki nilai di atas 0,6, yang berarti bahwa 

indikator valid dalam menjelaskan variabel/konstruk yang ada. Hal ini juga 

dapat disimpulkan berarti bahwa sampel estimasi sama dengan sampel 

populasi, dan indeks kebaikan model yang lainnya juga menunjukkan nilai 

yang baik.  

Pengujian lanjutan untuk menentukan nilai Construct Reliability 

(CR), Variance Extract (VE) dan Discriminant Validity (DV) dari konstruk 

eksogen. Hasil perhitungan dapat dilihat pada tabel berikut. 

 

Tabel 7.5 Construct Reliability, Variance Extract, dan Discriminant 

Validity Konstruct Niat Melanjutkan Pembelian 

Niat Melanjutkan Pembelian (NMP) Loading (λ) λ2 1 - λ2 CR 

NMP1 0.860 0.740 0.260  

NMP2 0.816 0.666 0.334  

NMP3 0.750 0.563 0.438  

NMP4 0.847 0.717 0.283 0.891 

Jumlah 3.273  1.315  
Sumber : Data Primer, diolah 2018 
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Hasil perhitungan validitas konstruk, varian ekstrak, dan validitas 

diskriminan yang terlihat pada Tabel 7.5. dapat ditarik kesimpulan bahwa 

konstruk persepsi manfaat memenuhi kriteria yang disyaratkan, yakni 

nilai construk reliability lebih dari 0,851, nilai variance extract lebih dari 

0,5, dan nilai faktor loading atau Diskriminant Validity lebih dari 0,7. 

 

B. Analisis Model Persamaan Struktural 

Analisis model persamaan struktural dilakukan setelah analisis 

faktor konfirmatori dan memastikan bahwa model konfirmatori valid dan 

reliabel untuk masing-masing variabelnya. Sebelum melakukan evaluasi 

kesesuaian model (Goodness of Fit Model) dari model yang 

dikembangkan, langhkah pertama yang dilakukan adalah dengan 

mengevaluasi asumsi kecukupan sampel, asumsi normalitas dan outlier. 

1. Asumsi Kecukupan Sampel 

Hair et al (2010) menyatakan bahwa ukuran sampel yang ideal 

untuk pemodelan adalah 5 sampai 10 kali jumlah estimated parameter. 

Sampel atau data yang digunakan untuk pengujian model persamaan 

struktural adalah 270 sampel, namun setelah proses screening dan 

trimming maka data tersisa 261 sampel. Namun demikian dengan jumlah 

sampel 261 masih dapat memenuhi asumsi kecukupan sampel mengacu 

pada pendapat (Hair et al, 2010) bahwa sampel minimum dalam 

pemodelan adalah 100 – 200 sampel, sehingga dengan jumlah sampel 261 

masih berada pada range kecukupan sampel. 

 

2. Screening dan Rimming Data 

Screening dan rimming data dilakukan untuk memastikan 

kelayakan data sehingga data siap untuk diolah secara mendalam. 

Screening adalah menelusuri kuisioner untuk menentukan ada tidaknya 

pengisian kuesioner yang menyimpang dari kewajaran (Ferdinand, 2014). 

Trimming adalah mengeliminir kuesioner yang berpotensi menyebabkan 

outlier. Trimming dilakukan dengan memperhatikan konsistensi antara 
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jawaban yang tertutup dan terbuka yang diisi oleh responden. Screening 

dan trimming dilakukan berdasarkan hasil uji outlier dan normalitas pada 

saat responden sejumlah 270 sampel, ada beberapa data tidak memenuhi 

persyaratan sehingga menjadi 261 sampel. Hal ini sudah memenuhi 

kecukupan sampel (Hair et al., 2010) 

 

3. Evaluasi Normalitas Data 

Hasil normalitas data yang kesatu terlihat pada tabel 4.19 berikut. 

 

Tabel 7.6. Normalitas Data pada Jumlah Responden 270 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

kpp5 2.000 7.000 -.516 -3.464 .188 .630 

kpg5 2.000 7.000 -.304 -2.037 -.377 -1.264 

nmp1 3.000 7.000 -.517 -3.469 .190 .637 

nmp2 3.000 7.000 -.330 -2.217 -.158 -.529 

nmp3 3.000 7.000 -.374 -2.510 -.062 -.208 

nmp4 3.000 7.000 -.439 -2.942 -.041 -.136 

kp1 2.000 7.000 -.358 -2.401 -.259 -.868 

kp2 2.000 7.000 -.532 -3.568 -.151 -.505 

kp3 2.000 7.000 -.446 -2.989 -.351 -1.177 

kp4 3.000 7.000 -.438 -2.935 -.508 -1.705 

kpg1 2.000 7.000 -.430 -2.882 -.384 -1.288 

kpg2 2.000 7.000 -.404 -2.707 -.273 -.915 

kpg3 2.000 7.000 -.420 -2.818 -.370 -1.242 

kpg4 2.000 7.000 -.467 -3.130 -.297 -.998 

kpp1 2.000 7.000 -.359 -2.410 -.199 -.667 

kpp2 2.000 7.000 -.396 -2.659 -.314 -1.053 

kpp3 2.000 7.000 -.537 -3.605 .011 .036 

kpp4 2.000 7.000 -.318 -2.130 -.446 -1.495 

pm1 2.000 7.000 -.544 -3.652 -.311 -1.044 

pm2 2.000 7.000 -.440 -2.949 -.375 -1.259 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

pm3 3.000 7.000 -.306 -2.051 -.720 -2.416 

pm4 2.000 7.000 -.560 -3.757 -.163 -.548 

Multivariate      26.320 6.654 

Sumber : Data Primer, diolah 2018 

 

Pengolahan melalui SEM mensyaratkan data memenuhi asumsi 

normalitas baik secara univariate maupun multivariate. Nilai statistik 

untuk menguji normalitas data terlihat pada nilai Z (critical ratio atau c.r. 

pada output Amos) dari ukuran skewness dan kurtosis sebaran data, pada 

tingkat signifikansi 1% (two tailed) yaitu sebesar ± 2,576. 

Hasil uji normalitas data seperti yang terlihat pada Tabel 4.6 

tersebut di atas, mengindikasikan bahwa secara univariate, data 

berdistribusi belum normal dimana beberapa indikator memiliki nilai c.r. 

skew yang lebih besar dari ± 2,576. Setelah diketahui hasil di atas, maka 

perlu dilakukan pengujian lanjutan untuk membuang outlier dengan 

melakukan screening data dengan melihat outlier data dengan 

menghapus mahanalobis.  

 

Tabel 7.7 Multivariate Outlier Data 270 Responden 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

67 37.727 .020 .995 

108 37.390 .021 .980 

78 37.053 .023 .952 

192 36.762 .025 .909 

193 36.720 .025 .817 

48 36.448 .027 .744 

81 36.348 .028 .628 

235 35.955 .031 .590 

11 35.763 .032 .505 

97 35.646 .033 .405 

136 35.570 .034 .306 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

254 35.543 .034 .211 

41 35.528 .034 .136 

17 35.525 .034 .081 

…. …. …. …. 

…. …. …. …. 

Sumber : Output Amos, 2018 

 

Dalam model penelitian ini, disebabkan masih adanya indikator 

yang tidak terdisitribusi normal maka perlu adanya penormalan agar 

model penelitian menjadi fit sesuai dengan syarat goodness of fit pada 

model SEM. Salah satu cara dalam menormalkan atau menjadi model 

lebih fit adalah dengan menghapus data secara bertahap terutama data 

yang mempunyai nilai mahanalobis terbesar sehingga normalitas data 

akan tercapai (Ghozali, 2013) 

Penghapusan mahanalobis dilakukan secara hati-hati yaitu 

melalui penghapusan 4 responden yang memiliki tingkat teratas pada 

data observations number yaitu dengan membuang nomor 67, 108, 78 

dan 192. Hasil uji normalitas selanjutnya tampak pada tabel 7.8 sebagai 

berikut. 

 

Tabel 7.8 Normalitas Data pada Jumlah Responden 266 

Variable min Max skew c.r. kurtosis c.r. 

kpp5 2.000 7.000 -.528 -3.516 .214 .714 

kpg5 2.000 7.000 -.299 -1.994 -.321 -1.070 

nmp1 3.000 7.000 -.531 -3.537 .228 .758 

nmp2 3.000 7.000 -.328 -2.187 -.134 -.445 

nmp3 3.000 7.000 -.354 -2.356 -.077 -.256 

nmp4 3.000 7.000 -.449 -2.988 .003 .011 

kpp1 2.000 7.000 -.365 -2.427 -.172 -.573 

kpp2 2.000 7.000 -.399 -2.654 -.276 -.918 

kpp3 2.000 7.000 -.541 -3.603 .052 .172 



89 

 

 

Variable min Max skew c.r. kurtosis c.r. 

kpp4 2.000 7.000 -.322 -2.142 -.469 -1.563 

kpg1 2.000 7.000 -.426 -2.839 -.333 -1.108 

kpg2 2.000 7.000 -.419 -2.787 -.254 -.845 

kpg3 2.000 7.000 -.422 -2.811 -.372 -1.237 

kpg4 2.000 7.000 -.484 -3.224 -.245 -.817 

kp1 2.000 7.000 -.339 -2.260 -.243 -.810 

kp2 2.000 7.000 -.534 -3.559 -.106 -.354 

kp3 2.000 7.000 -.426 -2.836 -.358 -1.193 

kp4 3.000 7.000 -.426 -2.836 -.494 -1.643 

pm1 2.000 7.000 -.569 -3.788 -.240 -.799 

pm2 2.000 7.000 -.445 -2.966 -.383 -1.275 

pm3 3.000 7.000 -.319 -2.125 -.711 -2.366 

pm4 2.000 7.000 -.555 -3.695 -.193 -.642 

Multivariate      25.536 6.408 

Sumber : Data Primer, diolah 2018 

 

Hasil uji normalitas data seperti yang terlihat pada Tabel 4.8 

tersebut di atas, mengindikasikan bahwa secara univariate, data 

berdistribusi belum normal dimana beberapa indikator memiliki nilai c.r. 

skew yang lebih besar dari ± 2,576. Dalam tahapan ini maka perlu 

dilakukan pengujian lanjutan untuk membuang outlier dengan melakukan 

screening dengan melihat outlier data dengan menghapus mahanalobis. 

Hasil nilai mahanalobis dengan 266 responden tampak pada tabel 7.9 

berikut. 

 

Tabel 7.9 Multivariate Outlier Data 266 Responden 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

79 40.391 .010 .926 

189 38.204 .017 .946 

41 36.961 .024 .954 

48 36.812 .025 .898 

17 36.801 .025 .793 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

231 36.670 .026 .681 

261 36.568 .026 .554 

183 36.201 .029 .504 

11 35.840 .032 .464 

95 35.619 .033 .395 

141 35.573 .034 .288 

236 35.490 .034 .209 

133 35.313 .036 .164 

250 35.176 .037 .123 

169 35.155 .037 .076 

235 35.106 .038 .047 

244 34.782 .041 .047 

226 34.726 .041 .029 

195 34.688 .042 .017 

…. …. …. …. 

…. …. …. …. 

Sumber : Output Amos, 2018 

 

Penghapusan kedua nilai mahanalobis dilakukan secara hati-hati 

yaitu melalui penghapusan 5 responden yang memiliki tingkat teratas 

pada data observations number yaitu outlier nomor 79, 189, 41, 48 dan 

17. Hasil normalitas data ujian lanjutan ketiga terlihat pada tabel 7.10 

berikut. 

 

Tabel 7.10 Data Normalitas pada Jumlah Responden 261 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

kpp5 2.000 7.000 -.517 -3.409 .214 .705 

kpg5 2.000 7.000 -.297 -1.961 -.280 -.925 

nmp1 3.000 7.000 -.502 -2.311 .231 .763 

nmp2 3.000 7.000 -.345 -2.276 -.077 -.255 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

nmp3 3.000 7.000 -.359 -2.370 -.070 -.232 

nmp4 3.000 7.000 -.438 -2.489 -.024 -.078 

kpp1 2.000 7.000 -.364 -2.398 -.150 -.493 

kpp2 2.000 7.000 -.406 -2.677 -.257 -.848 

kpp3 2.000 7.000 -.522 -3.441 .085 .280 

kpp4 2.000 7.000 -.327 -2.158 -.461 -1.519 

kpg1 2.000 7.000 -.435 -2.467 -.309 -1.018 

kpg2 2.000 7.000 -.422 -2.481 -.290 -.957 

kpg3 2.000 7.000 -.436 -2.875 -.294 -.970 

kpg4 2.000 7.000 -.491 -2.237 -.209 -.689 

kp1 2.000 7.000 -.330 -2.176 -.247 -.813 

kp2 2.000 7.000 -.539 -2.553 -.105 -.346 

kp3 2.000 7.000 -.419 -2.466 -.365 -1.202 

kp4 3.000 7.000 -.416 -2.441 -.505 -1.665 

pm1 2.000 7.000 -.566 -2.534 -.172 -.566 

pm2 2.000 7.000 -.447 -2.549 -.388 -1.280 

pm3 3.000 7.000 -.331 -2.185 -.674 -2.224 

pm4 2.000 7.000 -.568 -2.547 -.126 -.415 

Multivariate      24.330 6.048 

Sumber : Data Primer, diolah 2018 

 

Hasil uji normalitas data seperti yang terlihat pada Tabel 4.23 

tersebut di atas, mengindikasikan bahwa secara univariate, data 

berdistribusi belum normal dimana beberapa indikator memiliki nilai c.r. 

skew yang lebih besar dari ± 2,576. Kedua hasil pengujian normalitas data 

dengan membuat outlier nilai mahanalobis tertinggi tidak memberikan 

pengaruh yang besar untuk menormalkan data agar dapat digunakan 

untuk menguji hipotesis. Langkah selanjutnya membuang indikator yang 

memiliki 2 (dua ) nilai c.r tertinggi yaitu kpp3 dan kpp5. Hasil pengujian 

terlihat pada tabel 7.11 berikut. 
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Tabel 7.11 Data Normalitas dengan Menghilangkan Nilai c.r Tertinggi 

Kpp3 dan Kpp5 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

kpg5 2,000 7,000 -,299 -1,994 -,321 -1,070 

nmp1 3,000 7,000 -,531 -2,537 ,228 ,758 

nmp2 3,000 7,000 -,328 -2,187 -,134 -,445 

nmp3 3,000 7,000 -,354 -2,356 -,077 -,256 

nmp4 3,000 7,000 -,449 -2,488 ,003 ,011 

kpp1 2,000 7,000 -,365 -2,427 -,172 -,573 

kpp2 2,000 7,000 -,399 -2,454 -,276 -,918 

kpp4 2,000 7,000 -,322 -2,142 -,469 -1,563 

kpg1 2,000 7,000 -,426 -2,539 -,333 -1,108 

kpg2 2,000 7,000 -,419 -2,787 -,254 -,845 

kpg3 2,000 7,000 -,422 -2,511 -,372 -1,237 

kpg4 2,000 7,000 -,484 -2,224 -,245 -,817 

kp1 2,000 7,000 -,339 -2,260 -,243 -,810 

kp2 2,000 7,000 -,534 -2,459 -,106 -,354 

kp3 2,000 7,000 -,426 -2,436 -,358 -1,193 

kp4 3,000 7,000 -,426 -2,436 -,494 -1,643 

pm1 2,000 7,000 -,569 -2,488 -,240 -,799 

pm2 2,000 7,000 -,445 -2,466 -,383 -1,275 

pm3 3,000 7,000 -,319 -2,125 -,711 -2,366 

pm4 2,000 7,000 -,555 -2,495 -,193 -,642 

Multivariate      18,797 5,167 

Sumber : Data Primer, diolah 2018 

 

Hasil uji normalitas data seperti yang terlihat pada Tabel 4.24 

tersebut di atas, mengindikasikan bahwa secara univariate, data 

berdistribusi normal dimana seluruh indikator memiliki nilai c.r. skew 

yang lebih kecil dari ± 2,576. selain itu secara multivariate berdistribusi 
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normal, nampak bahwa nilai c.r. sebesar 4,253 dan sudah memenuhi 

batas normalitas secara multivariate berkisar 2-7 (Ghozali & Fuad, 2005).  

 

4. Evaluasi Outlier 

Outlier merupakan observasi atau data yang memiliki 

karakteristik unik yang terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-

observasi yang lainnya dan muncul dalam bentuk nilai ekstrim, baik untuk 

sebuah variabel tunggal ataupun sebuah variabel kombinasi (Hair et al. 

1995). Outlier adalah suatu kondisi observasi dari suatu data yang 

memiliki karakteristik unik yang terlihat sangat jauh dari observasi-

observasi yang lainnya dan muncul dalam bentuk ekstrim untuk variabel 

tunggal maupun kombinasi.  

Menurut Arbuckle (1997) walaupun nilai P1 diharapkan bernilai 

kecil pada kolom P2 yang menunjukkan observasi yang jauh dari 

centroidnya sehingga harus di drop dari analisis. Data outlier jika nilai P2 

ataupun upper bernilai di bawah 0,000. Data pada tabel 4.20 

menunjukkan bahwa tida ada outlier karena nilai upper (P2) beberapa 

lebih kecil dari 0,05. 

Evaluasi multivariate outliers dilakukan dengan menggunakan 

jarak mahalanobis (the mahalanobis distance) untuk tiap-tiap variabel. 

The mahalanobis distance menunjukkan jarak dari sebuah variabel rata-

rata semua variabel dalam sebuah ruang multidimensional (Ferdinand, 

2005). Perhitungan jarak Mahalanobis ditentukan pada nilai chi-square 

dalam tabel x2 pada derajat bebas sebesar jumlah variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu sebanyak 30 variabel pada tingkat p 

0,001 yaitu x2 (30. 0,001) = 50,892 oleh karena itu data yang memiliki 

jarak Mahalanobis lebih besar dari 50,892 dianggap multivariate outlier,. 

Hasil pengolahan Amos dalam multivariate outlier dapat dilihat pada 

tabel 7.12 berikut.  
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Tabel 7.12 Multivariate Outlier Akhir 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

79 37,892 ,009 ,913 

17 35,699 ,017 ,937 

41 35,619 ,017 ,833 

231 35,393 ,018 ,711 

183 34,756 ,021 ,676 

141 34,311 ,024 ,620 

250 33,434 ,030 ,695 

111 33,186 ,032 ,626 

90 33,124 ,033 ,505 

.... .... .... .... 

…. .... …. .... 

Sumber : Output Amos, 2018 

 

Hasil perhitungan pengujian uji multivariate outlier terakhir di 

atas, sudah memenuhi persyaratan dalam uji normalitas sesuai dengan 

model penelitian. Hasil terakhir ini, sesuai dengan Ferdinand (2014) yaitu 

menghapus indikator variabel yang terindikasi tidak normal. Setelah 

dilakukan pengujian tidak terdapat multivariate outlier, karena tidak ada 

data yang nilai mahalanobis-nya lebih besar dari nilai chi-square yaitu 

50,892. 

 

5. Evaluasi Kesesuaian Model 

Evaluasi kesesuaian model dilakukan untuk memastikan sampai 

seberapa jauh model yang dihipotesiskan sesuai dengan sampel data. 

Evaluasi kesesuaian model mengacu pada beberapa kriteria dan melalui 4 

tahapan pengujian kesesuaian model penelitian yang dipilih sebagai 

berikut. 
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Sumber : Data Primer, diolah 2018 

Gambar 7.6. Analisis Model Persamaan Struktural (Awal) 
 

Hasil pengujian statistik dengan bantuan program AMOS untuk 

menguji full model awal sebagaimana pada gambar di atas dalam 

persamaan struktural berdasarkan menunjukkan bahwa model awal 

secara keseluruhan belum menunjukkan nilai yang fit sesuai dengan nilai 

cut of value yang ditentukan pada masing-masing nilai seperti chi-square, 

probability, TLI, CFI, GFI, AGFI, CMIN/DF dan RMSEA.  

Berdasarkan hasil analisis tersebut perlu dilakukan pengujian 

normalitas dan pengujian outlier dengan membuang indikator yang 

memiliki nilai loading faktor kurang dari 0,6 dan melihat kecenderungan 

nilai data yang outlier dan melihat nilai loading faktor tersebut sehingga 
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ditemukan model yang sudah fit. Hasil kesimpulan pengujian full model 

awal sebagai berikut: 

 

Tabel 7.13. Indeks Pengujian Kelayakan Full Model (Awal) 

No 
Kriteria goodness 

of – fit – index 
Cut of Value Hasil Analisis Keterangan 

1. Chi – Square 179 240,554 Tidak fit 
2. Probability ≥ 0,05 0,037 Tidak fit 

3. TLI ≥ 0,95 0,990 fit 

4. CFI ≥ 0,95 0,991  fit 

5. GFI ≥ 0,90 0,925 fit 

6. AGFI ≥ 0,90 0,906 fit 

7. CMIN / DF ≤ 2,00 1,185 fit 

8. RMSEA ≤ 0,08 0,026 fit 
Sumber : Data Primer, diolah 2018 

 

 Secara statistik hasil pengujian tersebut di atas juga menunjukkan 

nilai kesesuain model dan nilai probability atau chi-square kurang dari cut 

of value yang telah ditentukan. Gambar 7.6. menunjukkan model yang 

telah dilakukan modofikasi dengan membuang nilai-nilai yang terjadi 

outlier dan loading faktor yang memiliki angka yang masih dibawah 0,6. 

Hasil pengujian model akhir juga dapat dilihat bahwa semua indikator 

sudah fit yang ditunjukkan dengan ada nilai loading factor > 0,5 yang 

berarti model ini layak untuk menguji hipotesis. 

 Tabel 7.13 juga menjelaskan nilai Standardized Regression 

Weights dapat dilihat tidak semua indikator mempunyai nilai di atas 0,5 

sehingga model ini layak dijadikan untuk menguji hipotesis. Namun perlu 

dilakukan pengujian model dan melihat nilai cut off value dari asumsi SEM 

kurang dari nilai chi – square dan probability yang kurang dari 0,05, maka 

dilakukan modifikasi model dengan membuang beberapa indikator yang 

memiliki nilai loading faktor kurang dari 0,6,  

Dalam model penelitian ini, disebabkan masih adanya indikator 

yang tidak terdisitribusi normal maka perlu adanya penormalan agar 



97 

 

 

model penelitian menjadi fit sesuai dengan syarat goodness of fit pada 

model SEM penelitian ini. Salah satu cara dalam menormalkan atau 

menjadi model lebih fit adalah dengan menghapus data secara bertahap 

terutama data yang mempunyai nilai mahanalobis terbesar sehingga 

normalitas data akan tercapai (Ghozali, 2013), selain itu bisa juga 

menghapus indikator dalam variabel yang tidak terdistribusi normal 

(Ferdinand, 2014).  

Penghapusan data atau indikator tersebut, tentunya 

mempertimbangkan tingkat kepentingan data secara teoretis dan apakah 

mampu menjelaskan variabel yang dimaksud. Apabila indikator tersebut 

dinilai masih relevan maka indikator tersebut masih bisa dipertimbangkan 

tetap berada dalam model penelitian, jika sebaliknya maka bisa dihapus. 

Berdasarkan pertimbangan di atas, untuk pengembangan spesifikasi 

model agar model fit, maka setiap indikatornya harus ditambah dengan 

error terms atau kesalahan pengukuran atau kadang dengan 

menghilangkan indikator-indikator dalam variabel penelitian.  

Alasan dihilangkannya indikator juga diperkuat oleh Mac Kenzie 

et.al. (2005) bahwa terdapat konstruk dengan indikator dengan 

ketentuan sebagai berikut: (1) arah kausalitas dari konstruk ke indikator 

(items), (2) indikator manifestasi terhadap konstruk, (3) perubahan pada 

indikator tidak menyebabkan perubahan pada konstruk, (4) perubahan 

pada konstruk mengakibatkan perubahan pada indikator, (5) indikator 

dapat dipertukarkan, (6) indikator harus memiliki konten yang sama dan 

indikator perlu memiliki tema yang sama, (7) menghilangkan satu 

indikator tidak akan mengubah makna konstruk, (8) indikator diharapkan 

memiliki kovarian satu sama lainnya, dan (9) indikator disyaratkan 

memiliki anteseden yang sama. 

Berdasarkan teori yang dijelaskan oleh Mac Kenzie et.al. (2005) 

maka indikator yang memiliki nilai c.r tertinggi yaitu kpp3 dan kpp 5 

dihilangkan. Hasil analisis untuk full model persamaan struktural setelah 

dilakukan modifikasi model dengan membuang nilai c.r tertinggi terlihat 

pada Gambar 7.7 berikut ini. 
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Sumber : Data Primer, diolah 2018 

Gambar 7.7 Modifikasi Model Persamaan Akhir Menghilangkan 
Indikator Kpp3 dan Kpp5 (Model Akhir) 

 

Hasil pengujian kelayakan dengan goodness of fit index setelah 

dilakukan revisi model dengan menghilangkan beberapa indikator yang 

memiliki nilai loading faktor < 0,6 dapat dilihat pada Tabel 4.14 di bawah 

ini.  
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Tabel 7.14. Indeks Pengujian Kelayakan Nilai Outlier 3 

No Kriteria goodness of – fit – 
index 

Cut of 
Value 

Hasil 
Analisis 

Keterangan 

1. Chi – Square 179 162,041 Fit 

2. Probability ≥ 0,05 0,529 Fit 

3. TLI ≥ 0,90 1,001 Fit 

4. CFI ≥ 0,90 1,000 Fit 

5. GFI ≥ 0,90 0,944 Fit 

6. CMIN/DF ≤ 2,00 0,988 Fit 

7. RMSEA ≤ 0,08 0,000 Fit 

8. Hoelter ≤ 342 261 Fit 
Sumber : Data Primer, diolah 2018 

 

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 7.14 di atas dapat dilihat 

nilai goodness of fit index untuk semua kriteria yang digunakan yaitu Chi – 

Square, probability, RMSEA, GFI, AGFI, CMIN, TLI, CFI memiliki nilai yang 

layak yaitu nilai yang disyaratkan dalam menghitung goodness of fit. 

Semua kriteria goodness of fit sudah memenuhi syarat kelayakan karena 

memiliki nilai dalam rentang yang diharapkan artinya indikator yang 

digunakan dalam penelitian cukup layak untuk menguji hipotesis. 

Variabel kekuatan preferensi pengalaman yang dibuang 

indikatornya secara teoretis, adalah nomor (3) mempunyai kenangan 

atribut produk yang menarik dan (5) mencapai rasa percaya diri yang 

tinggi atas penggunaan produk merupakan indikator yang sudah terwakili 

oleh indikator nomor (1), (2) dan (4), sebagaimana dalam proposisi dalam 

variabel kekuatan preferensi pengalaman dalam teory Consumer 

Behaviour Theory, Constructive Consumer Choice Procesess dan Customer 

Relationship Management. Seperti pertimbangan tersebut, maka 

kekuatan preferensi pengalaman yang meliputi dimensi kekuatan 

konsumen, preferensi, pengalaman akan tidak terpengaruh oleh 

penghapusan indikator karena masih mendasarkan pada konsep dan teori 

dari Bettman et al., (1998), Zablah et al., (2004), Arndt et al., (2004) 

dengan didukung oleh penelitian dari Novembsky et al., (2007), Schmidtt 
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(2009), Verhoef et al.,(2009), Labreeque et.al., (2013). Dari semua 

indikator, masih menjelaskan preferensi dari individu dalam melakukan 

proses pembelian sebauh produk yaitu smartphone. 

Berdasarkan hasil pengujian full model setelah dilakukan revisi 

model dapat dijelaskan sebagai berikut. 

1) Nilai X² Chi- Square Statistic, semakin kecil nilai X² semakin baik 

model tersebut dan diterima berdasarkan probabilitas dengan 

cut-off value sebesar P > 0.05 atau P > 0.529. Nilai chi-square 

tabel pada df = 164 adalah 179 sedangkan nilai chi-square hasil 

perhitungan adalah 162,041 yang berarti model fit karena chi-

square hitung < dari chi-square tabel.  

2) RMSEA merupakan suatu indeks yang digunakan untuk 

mengkompensasi Chi-Square dalam sampel yang besar 

(Baumgartner dan Homburg, 1996). Nilai RMSEA yang kecil atau 

sama dengan 0.08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya 

model tersebut berdasarkan degree of freedom. Nilai RMSEA hasil 

analisis adalah 0,000 yang berarti < 0.08 sehingga model ini fit.  

3)  GFI (Goodness of Fit Index) merupakan ukuran non statistical 

yang mempunyai rentang nilai antara 0-1, dimana nilai yang 

tertinggi menunjukkan better fit. Nilai GFI yang direkomendasikan 

adalah 0,90 sudah menunjukkan model fit. Hasil analisis diperoleh 

nilai GFI sebesar 0,944 yang berarti model fit. Hal ini 

mengindikasikan bahwa model bisa dilakukan pengujian hipotesis. 

4) CMIN/DF merupakan statistik Chi- Square X² dibagi dengan 

degree pf freedom sehingga disebut X² relatif. Nilai X² relatif 

kurang dari 2.0 atau 3.0 adalah identifikasi fit antara model dan 

data. Hasil analisis data nilai CMIN/DF adalah 0,988 yang berarti 

model ini fit karena sesuai dengan nilai yang direkomendasikan. 

Hal ini mengindikasikan bahwa model bisa dilakukan pengujian 

hipotesis. 

5)  TLI (Tuckle Lewis Index) merupakan sebuah alternatif incremental 

indeks yang membandingkan sebuah model yang diuji terhadap 
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sebuah base line model dimana nilai yang direkomendasikan 

sebagai acuan diterima sebuah model adalah > 0.90, Hasil analisis 

data diperoleh nilai TLI sebesar 1,001 yang mencerminkan bahwa 

model ini adalah fit. Hal ini mengindikasikan bahwa model bisa 

dilakukan pengujian hipotesis. 

6) CFI (Comparative fit Index) adalah rentang nilai sebesar 0-1 

dimana jika nilai semakin mendekati 1 mengidentifikasikan 

tingkat fit yang paling tinggi. Nilai yang direkomendasikan untuk 

menilai fit nya model adalah lebih besar sama dengan 0,95. Hasil 

analisis yang dilakukan maka diperoleh nilai CFI sebesar 1,000 

yang berarti model penelitian ini adalah fit. Hal ini 

mengindikasikan bahwa model bisa dilakukan pengujian hipotesis. 

7) Hoelter adalah tingkat kecukupan sampel yang dibutuhkan agar 

menghasilkan model yang cukup baik untuk diuji dengan X2. 

Model dikatakan mampu menghasilkan goodness of fit jika 

mempunyai sampel di bawah dari nilai hoelter yang diuji baik 

dengan probabilitas 0,05 maupun 0,01. Nilai hoelter statistik 

adalah 342. Sampel yang digunakan sebesar 261 lebih kecil dari 

nilai hoelter yang diisyaratkan maka dapat disimpulkan bahwa 

sampel dari model peneliti mampu menghasilkan goodness of fit 

yang diharapkan. 

 

C. Pengujian Hipotesis 

Hasil perhitungan terhadap kriteria goodness of fit menggunakan 

program Amos menunjukkan bahwa analisis SEM dalam penelitian ini 

dapat diterima sesuai model (model fit). Berdasarkan model fit tersebut 

dilakukan pengujian terhadap sejumlah hipotesis yang didasarkan pada 

tingkat signifikansi 10%.  

Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat signifikansi dari 

nilai estimasi, critical ratio, dan probabilitas berdasarkan hasil analisis 
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Amos yang terlihat pada hasil regression weight structural equation 

modeling pada tabel 7.15 berikut.  

 

Tabel 7.15. Hasil Uji Regresi Persamaan Struktural (Akhir) 

 Estimate S.E. C.R. P Label 

Persepsi_manfaat <---
Konfirmasi_Penggunaan 

.506 .090 5.650 ***  

Kepuasan_Pelanggan <---
Konfirmasi_Penggunaan 

.353 .083 4.249 ***  

Kepuasan_Pelanggan <--- 
Persepsi_manfaat 

.587 .067 8.745 ***  

Kekuatan_Preferensi_Pengalaman 
<--- Kepuasan_Pelanggan 

.538 .055 9.791 ***  

Niat_Melanjutkan_Pembelian <--- 
Kekuatan_Preferensi_Pengalaman 

.325 .066 4.937 ***  

Niat_Melanjutkan_Pembelian <--- 
Kepuasan_Pelanggan 

.293 .056 5.228 ***  

Sumber : Data Primer, diolah 2018 

 

Berdasarkan temuan hipotesis tersebut di atas, dapat disimpulkan 

sebagai berikut. 

 

Tabel 7.16 Ringkasan Hipotesis 

Hipotesis Pernyataan Hipotesis Keterangan 

Hipotesis 1 Pengaruh konfirmasi penggunaan pada persepsi 
manfaat 

Diterima 

Hipotesis 2 Pengaruh konfirmasi penggunaan pada kepuasan 
pelanggan 

Diterima 

Hipotesis 3  Pengaruh persepsi manfaat pada kepuasan 
pelanggan 

Diterima 

Hipotesis 4 Pengaruh kepuasan pelanggan pada kekuatan 
preferensi pengalaman 

Diterima 



103 

 

 

Hipotesis Pernyataan Hipotesis Keterangan 

Hipotesis 5 Pengaruh kekuatan preferensi pengalaman pada 
niat melanjutkan pembelian 

Diterima 

Hipotesis 6 Pengaruh kepuasan pelanggan Pada niat 
melanjutkan pembelian 

Diterima 

 

D. Pengujian Peran Mediasi Variabel Independen 

terhadap variabel intervening 

Pengujian terhadap peran penting dari variabel kekuatan 

preferensi pengalaman sebagai suatu konsep baru yang ditawarkan untuk 

mengatasi kesenjangan penelitian antara kepuasan pelanggan dengan 

niat melanjutkan pembelian dapat dilakukan dengan menggunakan 

perhitungan Sobel Test. Sobel test dapat digunakan untuk menilai 

signifikansi dari pengaruh tidak langsung atau pengaruh mediasi dalam 

model persamaan structural (Sobel, 1982). Hasil pengujian peran mediasi 

antara kepuasan pelanggan dengan niat melanjutkan pembelian melalui 

kekuatan preferensi pengalaman dapat dilihat pada gambar 7.8 berikut.  

 

 
Sumber: Data Primer, diolah 2018 

Gambar 7.8 Hasil Uji Sobel Test kepuasan pelanggan dengan niat 
melanjutkan pembelian melalui kekuatan preferensi pengalaman 
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Hasil perhitungan secara online pada 

http://www.danielsoper.com diperoleh hasil yang tersaji pada gambar 

dibawah ini. Uji mediasi antara green kepuasan pelanggan dengan niat 

melanjutkan pembelian melalui kekuatan preferensi pengalaman. 

Perhitungan sobel test untuk menguji signifikansi variabel mediasi seperti 

yang telah tersaji pada gambar tersebut diatas dapat dijelaskan bahwa 

peran kekuatan preferensi pengalaman berperan secara signifikan 

sebagai mediator untuk menjembatani kesenjangan antara kepuasan 

pelanggan dengan niat melanjutkan pembelian yang terbukti pada nilai 

Sobel Test adalah 3,493 dengan nilai P-Val (diuji dua sisi) sama dengan 

0,00048 yang berada dibawah signifikansi 0,05. Hasil pengujian 

signifikansi variabel mediasi memberikan sinyal akan pentingnya variabel 

kekuatan preferensi pengalaman sebagai pemediasi untuk menjembatani 

kesenjangan penelitian antara kepuasan pelanggan dengan niat 

melanjutkan pembelian. 

 

  

http://www.danielsoper.com/
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A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka diperoleh 

kesimpulan sesuai dengan diagram alur penelitian yaitu hasil temuan 

menunjukkan bahwa: 

1. Konfirmasi penggunaan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap persepsi manfaat 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Bhattacherjee, 

(2001), Larsen et al., (2009), Kim (2010), Lee et al., (2011), Hung et al., 

(2012) dan Hsia Hsu et al. (2013) bahwa pengaruh confirmation pada 

perceived usefulness adalah positif dan signifikan. Temuan ini 

menemukan konfirmasi kegunaan yang terdiri dari konfirmasi testimoni 

pengakuan pelanggan, konfirmasi pengungkapan sikap positif, konfirmasi 

respons konsumen lain dengan bukti lebih lanjut, konfirmasi konsumen 

atas respons persetujuan produk (Kuo et al. 2012). Persepsi manfaat 

dicirikan dengan indikator kemudahan aplikasi yang digunakan, persepsi 

nilai dari produk, persepsi harga dari produk dan persepsi teknologi 

(Wang dan Po-Lo, 2002). 

 

2. Konfirmasi penggunaan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan 

Hasil ini mendukung Larsen et al. (2009), Kim, (2010), Hung et al. 

(2012) dan Hsia Hsu et al. (2013) bahwa pengaruh confirmation pada 

BAB VIII 
KESIMPULAN, SARAN DAN 

REKOMENDASI 



106 

 

 

satisfaction adalah positif dan signifikan. Selain itu juga hasil penelitian 

yang dilakukan (Kwon & Lee 2003). Lebih lanjut, Kwon & Lee (2003) 

bahwa hubungan antara konfirmasi terhadap perilaku belanja konsumen 

dan kekhawatiran tentang keamanan pembayaran online. Konsumen 

dengan sikap yang positif terhadap belanja online tampaknya kurang 

peduli tentang keamanan pembayaran. 

Hasil penelitian ini mendukung Bhattacherjee, (2001) yang 

menyatakan bahwa suatu level konfirmasi pengguna dan ekspektasi pasca 

penerimaan merupakan dua faktor penentu kepuasan. Konfirmasi 

berhubungan secara positif dengan kepuasan penggunaan karena 

mengandung arti tercapainya maslahat (benefit) yang diekspektasikan 

pengguna melalui pengalaman pengguna.  

 

3. Persepsi manfaat berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan 

Hasil penelitian ini mendukung bahwa persepsi konsumen 

tentang kepuasan mereka pada saat melakukan pembelian sebuah 

produk berbeda-beda dan hubungannya dengan sikap terhadap belanja 

(Kwon & Lee, 2003). Lebih lanjut, Kwon & Lee, (2003). Peneliti 

sebelumnya yang sejalan dengan hasil penelitian ini menemukan bahwa 

perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan pada kepuasan 

pelanggan dan niat pembelian ulang sebagai proses sejauh mana 

pelanggan bersedia untuk membeli produk atau jasa yang sama, 

sederhana, objektif, dan prediktor yang dapat diamati dari perilaku 

pembelian masa yang akan datang (Hsin Chang & Wang (2011); Lee 

(2011); Hung et al., (2014); Kuo et al., (2012).  

 

4. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kekuatan preferensi pengalaman 

Hasil penelitian ini mendukung teori perilaku konsumen bahwa 

kekuatan konsumen (Labrecque et al., 2013) dan Novemsky et al., (2007) 

bahwa preferensi konsumen berarti kesukaan, pilihan atau sesuatu hal 
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yang lebih disukai konsumen. Preferensi ini terbentuk dari persepsi 

konsumen terhadap produk. Dimensi dari preferensi konsumen yaitu 

merek, perilaku terhadap produk dan prosedur produk. Penelitian ini 

sejalan dengan Schmitt, (2009) tentang konsep customer experiences 

management (CEM) sebagai konsep pengembangan dari konsep CRM. 

Pengalaman pelanggan adalah secara holistik alamiah dan melibatkan 

kognitif, afektif, emosional, respons fisik dan sosial pelanggan kepada 

pengecer, dan berhubungan dengan ritel (Verhoef et al., 2009). 

 

5. Kekuatan preferensi pengalaman berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat melanjutkan pembelian 

Hasil penelitian ini mendukung Hellier et al., (2003) menemukan 

peran penting dari persepsi kualitas, persepsi nilai, kepuasan, loyalitas 

pelanggan dan preferensi merek pada intensitas pembelian ulang 

pelanggan dengan mengambil studi pada pelanggan eceran retail dan 

pelanggan asuransi. Temuan tersebut adalah pengaruh positif signifikan 

antara persepsi kualitas, persepsi nilai, kepuasan, loyalitas pelanggan dan 

preferensi merek pada intensitas pembelian ulang pelanggan. Penelitian 

ini mendukung Lin & Chen, (2009), Nguyen et al., (2012) dan 

Bhattacherjee, (2001) bahwa preferensi pelanggan dianggap sebagai 

faktor pengontrol hubungan antara kepuasan dan intensitas pelanggan. 

Konfirmasi berupa pengalaman dalam penggunaan produk berperan 

penting dalam niat melanjutkan pembelian dalam penggunaan produk. 

Konfirmasi cenderung meningkatkan niat melanjutkan (continuance 

intention). Selain itu juga mendukung, pengaruh confirmation pada 

continuance intention oleh Larsen et al., (2009), Lee et al., (2011), Hung et 

al., (2012), Lin et al., (2012) dan Yuan et al., (2014). 

 

6. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat melanjutkan pembelian 

Hasil penelitian ini mendukung Fang et al., (2011) dan Bijmolt et 

al., (2014) bahwa intensitas pembelian ulang dipengaruhi oleh trust, 
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satisfaction dan net benefit. Ketiga faktor tersebut memberikan pengaruh 

yang positif pada repurchase intention, serta kepuasan pelanggan 

memberikan pengaruh yang positif pada perilaku pembelian konsumen. 

Zboja & Voorhees, (2006) terdapat hubungan kepuasan pada 

kepercayaan dan intensitas pembelian ulang konsumen dan terdapat 

hubungan yang positif antara kepuasan konsumen serta mendukung 

penelitian Ryu et al., (2010), Lin & Lekhawipa (2014), Wang & Po-Lo 

(2002), Nagy & Kacmar (2013). Hills & LaForge, 1992). 

 

B. Saran  

Hasil penelitian ini memberikan saran bagi perusahaan 

berdasarkan telaah hasil temuan penelitian adalah sebagai berikut: 

1. Data-data personal terkait dengan demografi responden meliputi 

usia dan tingkat pendidikan belum dilibatkan secara mendalam 

pada model ini, padahal tingkat usia dan pendidikan 

mempengaruhi kematangan responden dalam memahami 

maksud penelitian ini. 

2. Penelitian yang akan datang sebaiknya mempertimbangkan usia 

dan tingkat pendidikan agar makna dalam membentuk persepsi 

konsumen dapat dicapai secara maksimal. 

3. Penelitian yang akan datang, bisa melakukan replikasi penelitian 

pada perusahaan yang menghasilkan berupa jasa. 

 

C. Rekomendasi 

Rekomendasi dari penelitian ini berdasarkan telaah hasil temuan 

penelitian adalah sebagai berikut:  

1. Agenda penelitian mendatang dapat melakukan penelitian 

replikasi atau komparasi yaitu dengan berusaha mengetahui 

perbedaan upaya peningkatan dalam melanjutkan niat pembelian 

produk pada bidang pemasaran dengan area penelitian yang lebih 

luas, misalnya seluruh perkotaan sebagai segmen pasar produk di 



109 

 

 

Provinsi Jawa Tengah atau mungkin dengan cakupan lebih luas 

adalah tingkat nasional. 

2. Agenda untuk penelitian mendatang dapat memasukkan variabel 

yang mempertimbangkan faktor demografi responden, peran 

lokasi, social, budaya daerah dan perilaku-perilaku konsumen 

yang lain, khususnya di bidang pemasaran. 
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