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ABSTRAK

Perkembangan media sosial semakin maju dan memberikan peluang bagi
perusahaan sebagai alat untuk melakukan pemasaran. Media sosial memberikan
dampak yang besar dalam strategi bisnis dan membawa perubahan yang drastis
terhadap strategi pemasaran. Social Media Marketing (SMM) bertujuan untuk
membantu perusahaan dalam meningkatkan pangsa pasar dan minat beli
pelanggan. Salah satu faktor yang menentukan tingkat keberhasilan dari kualitas
yang diberikan perusahaan adalah kemampuan perusahaan dalam memberikan
layanan pada pelanggan. "

Penelitian ini bertujuan untuk menguji adanya pengaruh social media marketing
(SMM) dan service quality (kualitas layanan) terhadap customer loyality
(loyalitas pelanggan) .dengan dimediasi oleh satisfaction (kepuasan) pelanggan.
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini merupakan nasabah PT Pegadaian
Cabang Kudus: Data yang digunakan adalah data primer dengan 100 responden.
Analisis yaiig digunakan dengan metode SEM dan diolah menggunakan aplikasi
AMOS.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa tujuh hipotesis menyatakan
signifikan. Social media marketing, service quality (kualitas layanan) dan
satiffaction (kepuasan) berpengaruh positif terhadap cutomer onalty (loyalitas

pelanggan).

Kata Kunci: social media marketing (SMM), service quality (kualitas layanan),
satisfaction (kepuasan), customer loyalty (loyalitas pelanggan)



ABSTRACT

The development of social media is increasingly advanced and provides
opportunities for companies as a tool for marketing. Social media has a big
impact on business strategy and brings drastic changes to marketing strategies.
Social Media Marketing (SMM) aims to help companies increase market share
and customer purchasing interest. One of the factors that determines the level of
success of the quality provided by a company is the company's ability to provide
service to customers. 25

This research aims to examine the influence of social media marketing (SMM)
and service quality on customer loyalty, mediated by customer satisfaction. The
population used in this research were customers of PT Pegadaian Kudus Branch.
The data used is primary data with 100 respondents. The analysis used was the
SEM method and processed using the AMOS application.

The results of this research show that seven hypotheses are significant. Social
media marketing, service quality and satisfaction have a positive effect on
customer loyalty. j

Keywords:social media marketing, service quality, satisfaction, customer loyalty
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BAB |
PENDAHULUAN

1. 1. Latar Belakang Masalah

Saat ini perkembangan media sosial semakin maju dan memberikan
peluangbagi perusahaan sebagai alaf'ﬁ'n'tuk melakukan pemasaran. Media sosial
memberikan dampak yapg-bé;élr dalam strategi bisnis dan membawa perubahan
yang drastis te'r_har'dé'p;hstrategi pemasaran. Social -I;Aédia__Marketing (SMM)
bertujug,ry Uﬁtl;k membantu perusahaan dalam meningkatkan 'ba‘ngsa pasar dan
minat bé.li pelanggan (Erica & Al Rasyid, 2018). Media sosial :merupakan
platform digital atau teknologi komunikasi yang memungkiﬁkan adanya

keterlibatan;' kerja sama, atau berbagi informasi secara global (Ramadani, 2019)

Gambar 1.1 Ija_lta pengguna aktif media sosial di Indonesia

" Jumlah Pengguna Aktif Media Sosial di Indonesia
(2015-2023)
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Berdasarkan data dari We Are Social, jumlah pengguna aktif media
social di Indonesia berjumlah 167 juta orang pada Januari 2023. Jumlah ini
menurun dibandingkan tahun 2021 dan tahun 2022. Hal ini menjadi peluang bagi
perusahaanuntuk melakukan pemasaran melalui media sosial dengan menjual
suatu produk atau layanannya. Perusahaan perlu memahami konten atau bentuk
pesan yang ingin disampaikan dan berdampak positif terhadap keinginan
membeli konsumen. Pembuatan kqp,;en.pemasaran yang tepat akan memberikan
hasil yang maksimal dari k(e,gia'féh. pemasaran yang dapat mengarah pada tujuan
perusahaan (Tampgngurhz; etal., 2022). :

Med,ia'ékﬁ;ial telah berkembang menjadi influencer baru karena dapat
digunak:;n sebagai platform promosi dan alat untuk strategi pemasaran.
Pemasaraﬁ media sosial merupakan saluran pemasaran dengan.pertumbuhan
tercepat, menawarkan potensi yang tak tertandingi untuk membangun merek (Sri
Fitri Widianirigsih, 2022) Menurut (Diaz Lopez et al., 201'9) media sosial
memberikan démpak yang signifikan dalam mempengaruhi perilaku konsumen,
menjamin merei( untuk mengubah strategi komunikasi pemasaran mereka
dengan mengalokésikan lebih banyak sumber-daya ke media sosial dan lebih
sedikit untuk kegiatan pemasaran tradisional. Salah satu komponen yang penting
dari strategi pemasaran adalah pemasaran media sosial.

Menurut (Nisa et al., 2024) Social Media Marketing (SMM)
didefinisikan sebagai cara perusahaan mengembangkan bisnis dan menawarkan
produk ataupun layanan dengan menggunakan aplikasi jejaring sosial media

untuk mewujudkan nilai dan mempertahankan koneksi dengan para pihak yang



berkepentingan. (Wijaya et al., 2018) menjelaskan bahwa peran dari pemasaran
media sosia menjadi penting karena efektivitasnya dalam mempengaruhi
persepsi konsumen terhadap produk dan perilaku konsumsi mereka. (Mosahab
et al., 2011) menambahkan bahwa perusahaan terlibat dengan platform media
sosial dapat mendengarkan, menarik, berinteraksi, dan menghibur calon
pelanggan untuk mengejar tujuan pemasaran mereka.

Salah satu faktor yang mepgntukan tingkat keberhasilan dari kualitas
yang diberikan perusahaan ,adalé:H kemampuan perusahaan dalam memberikan
layanan pada pelqn.ggah.! Goetsch dan David d‘illitip oleh Tjiptono (2008)
menjelaskan, 'Béhwa kualitas pelayanan adalah kondisi dinamis yang
berhubljﬁ..gan dengan produk, jasa, sumber daya manusia, proses, dan
Iingkungén memenuhi atau melebihi harapan. Ratnasari dan..Aksa (2011)
menambahkan, Kualitas pelayanan adalah seberapa jauh perbedaan antara
kenyataan danharapan pelanggan atas pelayanan yang diterimé atau diperoleh.
Kualitas Iayanén merupakan dasar bagi pemasaran jasa. Karena inti produk yang
dipasarkan adala{h suatu Kinerja (yang berkualitas), dan kinerjalah yang dibeli
oleh pelanggan. Oloéh- karena itu kualitas-kinerja-pelayanan merupakan dasar bagi
pemasaran jasa. Sedangkan Lupiyoadi (2013:181) berpendapat bahwa
pelayanan yang sesuai harapan konsumen merupakan keharusan yang dilakukan
perusahaan dalam upaya meningkatkan kepercayaan konsumen. Tingkat
pelayanan yang sesuai keinginan konsumen dapat diukur dengan tingkat
kepuasan konsumen. Perusahaan yang mampu mengetahui perilaku

konsumennya seperti perilaku gaya hidup dan pola konsumsi konsumennya,



maka perusahaan tersebut akan berusaha untuk memenuhinya.

Kepuasan merupakan gambaran penilaian seseorang tentang kinerja
produk anggapannya atau hasil dalam kaitannya dengan harapan. Mowen
(2012:332) berpendapat bahwa kepuasan atau ketidakpuasan merupakan proses
psikologis yang terjadi pada konsumen pada tahap evaluasi purna beli.
Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2018) kepuasan konsumen atas kualitas
jasa dapat diukur dari perbandingf'ip. antara kinerja dan harapan lima dimensi
kualitas jasa vyaitu keanqal'a'ﬁ :(.reliability), ketanggapan (responsiveness),
keyakinan (confide_nce’),'efmpati (emphaty) dan beﬁ)vdjud (tangible).

(Mas.ito’ﬁ.;t al., 2019) menambahkan bahwa onalités adalah komitmen
yang d'ib..egang secara mendalam untuk membeli atau mendukung kembali
produk aféu jasa yang disukai di masa depan meski pengaruh situaéi dan usaha
pemasaran berpotensi menyebabkan pelanggan beralih. MenQrut Tjiptono
(2011), loyalitas adalah perilaku pembelian ulang semata m'éta menyangkut
pembelian merek tertentu yang sama secara berulang kali (bisa dikarenakan
memang hanya slatu satunya merk yang tersedia, merk termurah dan sebagainya).
Sedangkan (Fathy,"2019) ) menjelaskan-bahwa- loyalitas merupakan kesediaan
pelanggan untuk terus berlangganan pada sebuah perusahaan dalam jangka
panjang, dengan membeli dan menggunakan barang dan jasanya secara
berulang, dan dengan suka rela merekomendasikan prosuk perusahaan tersebut
kepada orang lain. (Erica & Al Rasyid, 2018) Loyalitas pelanggan dapat
terbentuk apabila pelanggan merasa puas dengan merek atau tingkat layanan

yang diterima, dan berniat untuk terus melanjutkan hubungan. (Zuhri et al.,



2017) menambahkan, bahwa loyalitas adalah seorang konsumen dikatakan setia
atau loyal apabila konsumen menunjukan perilaku pembelian secara teratur atau
terdapat suatu kondisi dimana mewajibkan konsumen membeli paling Sedikit
dua kali dalam selang waktu tertentu.

Industri jasa mempunyai peran yang sangat penting dalam perekonomian
pada era globalisasi saat ini, baik nasional maupun internasional. Kegiatan
ekonomiyang semakin berkembaqg.menyebabkan persaingan diindustri jasa
semakin kompetitif dan ketgt;’P:a:ré produsen dituntut untuk menciptakan karya
yang kreatifdan in__(‘),va't‘il'c {dalam memajukan kebufﬁhan konsumen. Salah satu
keberhasilan pé'f.ljsahaan jasa dalam menghadapi persai»ngan} yaitu dengan
membeﬁkan pelayanan yang terbaik sehingga akan dapat menambah nilai
perusahaén dimata konsumen dan dapat memenuhi kebutuha_ni konsumen.
Perusahaan jasa yang secaranyata dibutuhkan oleh konsumen adalah lembaga
keuangan. Lembaga keuangan dituntut untuk memberikan 'belayanan yang
terbaik kepada'konsumen, dikarenakan kebutuhan konsumen yang semakin lama
semakin berkembang dan semakin bervariasi.

PT Pegadéian adalah salah satu perusahaan BUMN yang berkembang
baik dengan penambahan jumlah aset dan laba setiap tahunnya. Pada tanggal 13
September 2021, pemerintah secara resmi membentuk Holding BUMN Ultra
Mikro dengan PT Bank Rakyat Indonesia (Persero) Thk. (BRI) ditunjuk sebagai
induk, sedangkan PT Pegadaian (Persero) dan PT Permodalan Nasional Madani
(Persero) (PNM) sebagai anggota holding. Pembentukan holding ini juga

ditandai dengan penandatanganan Akta Inbreng saham pemerintah pada



Pegadaian dan PNM sebagai penyertaan modal negara kepada BRI, sehingga
status Pegadaian dan PNM berubah menjadi entitas anak dari BRI. Pegadaian
memiliki produk atau jasa unggulan sebagai berikut : (1) bisnis gadai; (2) bisnis
kredit mikro fidusia; (3) bisnissyariah; (4) pembiayaan emas; dan (5) bisnis jasa
lainnya.

Untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, PT Pegadaian menyadari
pentingnya kualitas pelayanan, kuq!ij[as.produk dan kepuasan konsumen. Dalam
menjalankan kegiatan usahan'y:a:,. perusahaan selalu mengutamakan kualitas
produk atau Iayangn"dér; kepuasan konsumen étau pelanggan. Perusahaan
berkomitmen u’ﬁfak meningkatkan dan menjaga kualitas prbduk dan jasa yang
bersingd&ngan langsung dengan konsumen atau pelanggan melalui kemudahan
dalam ménemukan lokasi, keramahan petugas, kesigapan petUgas dalam
pelayanan, kenyamanan dikantor layanan, kesesuaian harga déngan produk
yang ditawarkan, hingga tingkatkeinformatifan program pem'ésaran terutama
melalui media. sosial. Perusahaanmenempatkan konsumen atau pelanggan
sebagai mitra bi'snis yang akan membantu pencapaian kinerja perusahaan.
Kebijakan yang d’ijalankan perusahaan- menjamin hubungan kerja sama secara
berkelanjutan dengan konsumen atau pelanggan yang dilakukan secara
transparan dan profesional dalam rangka memenuhi kepuasan konsumen atau
pelanggan dengan terus meningkatkan kualitas produk dan layanan.

Handayani (2019) berpendapat, bahwa kualitas adalah jaminan terbaik
atas loyalitas konsumen, pertahanan terkuat perusahaan dalam menghadapi

persaingan, dan merupakan satu-satunya jalan untuk mempertahankan



pertumbuhan dan penghasilan. Tingkat loyalitas konsumen yang rendah
memicu berkurangnya jumlah konsumen vyang bertransaksi terhadap PT
Pegadaian Cabang Kudus. Oleh karena itu kepuasan pelanggan merupakan
aspek yang harus diperhatikan, jikaperlanggan merasa puas dengan pelayanan
yang diberikan maja tentu saja akanmenimbulkan dampak psikologi yang
positif, yang berdampak pada loyalitas terhadap perusahaan yang memberikan
kepuasan tersebut. Jika pelanggan ‘memiliki perasaan puas terhadap pelayanan
yang diberikan dapat dipasft,ikéih: belanggan tersebut akan menjadi pelanggan
yang loyal dan tidg‘k. akér; berpindah pada kompet‘ilto’r lainnya.

Pegadaié.r'l’ Cabang Kudus secara geografis terletak di Kabupaten Kudus,
tepatnyé d| Jalan Jenderal Sudirman No. 80 Kabupaten Kudus Provinsi Jawa
Tengah. ﬁegadaian Cabang Kudus merupakan salah satu dari sem'bilan kantor
cabang Pegadaian yang berada di Area Pati, Kanwil XI Semafang. Cabang
Kudus memiliki beberapa kantor unit diantaranya UPC "Mayong, UPC
Prambatan, UPC Barongan, UPC Pasar Wates, UPC Jekulo serta Co-Location
Dawe. Co-Loca;tion Dawe merupakan bentuk sinergi dalam bentuk sentra
layanan ultra mikr6 (SENYUM) baik induk holding BRI dengan Pegadaian dan
PNM.

Pegadaian memiliki Visi “Menjadi The Most Valuable Financial Company
dilndonesiadan Sebagai Agen Inklusi Keuangan Pilihan Utama Masyarakat”. Sedangkan
MisiPegadaian (1). Memberikan manfaat dan keuntungan optimal bagi seluruh
stakeholder dengan mengembangkan bisnis inti; (2). Memperluas jangkauan

layanan UMKM melalui sinergi Ultra Mikro untuk meningkatkan proposisi nilai



kenasabah dan stakeholder; (3). Memberikan service excellence dengan fokus
nasabah melalui: bisnis proses yang lebih sederhana dan digital, teknologi
informasi yang handal dan mutakhir, praktek manajemen risiko yang kokoh, dan
SDM vyang profesional berbudaya kinerja baik.

PT Pegadaian Cabang Kudus memiliki jumlah nasabah aktif lebih
dari 18.000 nasabah yang berasal dari berbagai latar belakang pendidikan dan
pekerjaan. Salah satu produk ung_g,ulan dari Pegadaian dan banyak diminati
masyarakat yaitu produk gaga'i' KCA (Kredit Cepat Aman), dimana syarat yang
untuk mengajukan}kred'it, hanya dengan melampifkan.KTP, mengisi formulir
permohonan.kréd}t dan jumlah nominal yang diinginkan kerhudian menyerahkan
barang ']:;1minan meliputi perhiasan emas/permata, logam mulia, kendaraan
bermotor;'barang elektronik, kain, jam tangan, tas, hingga alat rum_ah tangga dan
pertanian. Selain produk gadai KCA (Kredit Cepat Aman), PT Pvegadaian juga
memiliki preduk lainnya, diantaranya KREASI (Kredit Ahgsuran Sistem
Fidusia), KRASIDA (Kredit Angsuran Sistem Gadai), Amanah, Rahn Tasjily

Tanah (RTT), Arrum Haji, Logam Mulia, Tabungan Emas dan yang terbaru yaitu

Kupedes Pegadaiah serta Arrum Ekspress Loan-(KUR Syariah).

Tabel 1.1: Data Nasabah Aktif Pembiayaan PT Pegadaian Cabang Kudus
Arrum  Tabungan

Tahun KCA Kreasi Amana - Jumlah
h Haj Emas

2019 10.425 857 302 198 4,912 16.694

2020 10.269 671 211 208 7.137 18.496

2021 10.085 565 99 197 8.468 19.414

2022 10.524 470 66 161 7.872 19,093

2023 11.688 422 55 152 6.565 18.882

Sumber: data.pegadaian.co.id



Berdasarkan data pada tabel 1.1 menunjukkan bahwa jumlah nasabah
setiap tahunnya mengalami kenaikan dan penurunan. Penurunan terjadi pada
tahun 2022 dengan selisih — 321 orang, dari sebelumnya 19.414 nasabah pada
tahun 2021 mengalami penurunan menjadi 19.093 nasabah pada tahun 2022.
Begitu pula di tahun 2023 mengalami penurunan sebesar — 211 nasabah.
Penurunan ini terjadi pada produk Tabungan Emas di tahun 2022 yaitu sebesar
— 596 nasabah dan tahun2023 yaitu sebesar — 1.307 nasabah.

Dari beberapa prodq,k"j/éag dimiliki oleh PT Pegadaian Cabang Kudus
dibandingkan deng@n"p'réduk Pegadaian lain, prédt]k gadai KCA merupakan
sebuah produk’yz;ng sangat diminati oleh masyarakat. Produk: KCA merupakan
kredit yang memberikan solusi yang terpercaya untuk mendapatkan pinjaman
secara mﬁdah, cepat dan aman. Untuk mendapatkan pinjaman, naéabah hanya
perlu membawa jaminan berupa perhiasan emas/permata, iogam mulia,
kendaraan bermotor, barang elektronik, kamera, kain, jam tarigan, tas, hingga
alat rumah tahgga dan pertanian. Berdasarkan data, jumlah Nasabah PT
Pegadaian Cabaﬁg Kudus tahun 2019 s/d 2021 menunjukkan tingkat kepuasan
dan loyalitas nasal;iah belum optimal: Begitu-juga untuk produk tabungan emas
yang merupakan salah satu produk unggulan PT Pegadaian mengalami
penurunan jumlah nasabah yang signifikan dari tahun 2022 sampai tahun 2023.
Produk Tabungan Emas adalah layanan penitipan saldo emas yang
memungkinkan nasabah melakukan investasi emas secara mudah, cepat, aman,
dan terpercaya serta mudah dicairkan dan digadaikan, serta dapat dicetak fisik

dan dapat ditransaksikan secara online melalui Pegadaian Digital. Keunggulan



dari Tabungan Emas Pegadaian adalah dapat dijelaskan sebagai berikut : (1).
Tersedia diseluruh outlet Pegadaian dan melalui Pegadaian Digital Service, agen
Pegadaian dan marketplace; (2). Harga jual dan buyback yang kompetitif; (3).
Dijamin karatase 24 karat; (4). Nasabah dapat melakukan transfer ke rekening
Tabungan Emas mulai dari 0,1 gram; (5). Nasabah dapat melakukan pembelian
Tabungan Emas (Top Up) mulai dari 0,01 gram; (6). Order cetak tabungan emas
dapat dilakukan mulai dari ke‘pj,ngan 1 gram; (7). Biaya administrasi
danpengelolaan ringan; (8);,;Nés;a.bah dapat melakukan buyback mulai dari 1
gram; (9). Dikelolq‘seca'ra; profesional dan transpa‘rén'. .

Hal ,ini"'.t;isa disebabkan oleh beberapa faktor yang ‘mempengaruhi
kepuaséﬁﬁan loyalitas nasabah. Penelitian ini mencoba mengangkat beberapa
faktor yé'ng diduga mempengaruhi kepuasan dan loyalitas yéitu kualitas
pelayanan dan promosi. Upaya meningkatkan kualitas pelayanan VPT Pegadaian
harus memenuhi 5 kriteria kualitas pelayanan sehingga mar'ﬁpu meciptakan
loyalitas nasabah yaitu dengan bukti langsung (tangible), keandalan (reliability),
daya tanggap (résponsivness), jaminan (assurance) dan juga empati (emphaty).
Bukti langsung dépat dilihat dari fasilitas-yang diberikan kepada nasabah,
perlengkapan, pegawai, dan sarana komunikasi. Keandalan dapat ditunjukkan
dengan kemampuanperusahaan dalam memberikan pelayanan yang efektif dan
efisien sehingga apa yang diharapkan oleh nasabah dapat terwujud. Daya
tanggap ditunjukkan dari keinginan para pegawai untuk membantu nasabah dan
memberi pelayanan dengan tanggap dan sigap. Jaminan cakupan dari

kemampuan, kesopanan dan dapat dipercaya yang dimiliki para pegawai serta
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keamanan barang jaminan di Pegadaian.Empati merupakan kemudahan dalam
melakukan hubungan komunikasi yang baik dan memahami kebutuhan nasabah.

Banyak faktor yang harus dipenuhi untuk meningkatkan kepuasan
nasabah,antara lain Pegadaian Cabang Kudus mampu meningkatkan kemudahan
untuk bertransaksi di Pegadaian Cabang Kudus. Adanya agen pegadaian mampu
memberikan kemudahan kepada nasabah yang lokasinya jauh dari kantor layanan
untuk melakukan perpanjangan jatgh. tempo kredit dan untuk menebus agunan
yang dimiliki nasabah me{slgipl'jh:t.etap harus datang ke Pegadaian Kudus untuk
mengambil barang_jamihz;n. Selain itu dengan adaﬁya aplikasi Pegadaian Digital
Service (PDS)"'.'(’jirasa mampu untuk mempermudah ségala} transakasi di
Pegadai'é}l Cabang Kudus mulai dari buka rekening emas mulia, ‘melakukan
pembayafén tebusan gadai, perpanjang gadai, angsuran dan tagihan bulanan
lainnya hanya dengan menggunakan smartphone. |

Handeko (2017) dalam penelitiannya menunjukkan' bahwa promosi,
harga dan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan konsurﬁen. Begitu juga Afifah (2014) mengemukakan hasil penelitian
yang ia lakukan m’énunjukkan bahwa pengaruh-promosi dan kualitas pelayanan
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Menurut Septian
(2020) dalam hasil peneltiannya menunjukkan bahwa promosi dan kualitas
pelayanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen.

Terdapat pula penelitian yang tidak mendukung penelitian yang penulis

lakukan seperti penelitian yang dilakukan Penelitian dari | Nasution, P Gultom
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(2023) yang berjudul Pengaruh Media Sosial Dengan Kepuasan Pelanggan
(Customer Satisfaction) Sebagai Variabel Mediasi Terhadap Loyalitas
Pelanggan (Customer Loyalty) Pada Usaha Lamiere Baby, Kid And Mom Care,
mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi tidak
memiliki kemampuan untuk memediasi pengaruh media sosial terhadap loyalitas
pelanggan. Begitu juga hasil penelitian dari E Apriliani, | Kamela (2023) dalam
penelitiannya yang berjudul Pengarg,h Sosial Media Marketing, Kualitas Produk
Dan Promosi Terhadap Kelpgtu‘s'éH.Pembelian Lip Cream Implora Secara Online.
Penelitian ini mepunjuki(an bahwa Sosial Med‘ila’ Marketing tidak terbukti
berpengaruh, tefH;dap keputusan pembelian Lip Cream Implora di Kota Padang
H1, Ku'a'i.itas Produk terbukti berpengaruh terhadap keputusan pembelian Lip
Cream Irﬁplora di Kota Padang H2. Promosi tidak terbukti berpenga.ruh terhadap
keputusan pembelian Lip Cream Implora di Kota Padang H3. Ditémbahkan pula
penelitian dari’l Nasution, P Gultom (2023) yang berjudul Penga'r'uh Media Sosial
Dengan Kepuaéan Pelanggan (Customer Satisfaction) Sebagai Variabel Mediasi
Terhadap Loyali:tas Pelanggan (Customer Loyalty) Pada Usaha Lamiere Baby,
Kid And Mom Cére, mengindikasikan -bahwa kepuasan pelanggan sebagai
variabel mediasi tidak memiliki kemampuan untuk memediasi pengaruh media
sosial terhadap loyalitas pelanggan.

Berdasarkan pada uraian latar belakang tersebut penulis bermaksud
untuk melakukan penelitian yang berjudul “Peran Social Media Marketing
(SMM) dan Service Quality Terhadap Customer Loyalty dengan Satisfaction Sebagai

Variabel Intervening (Studi Kasus Pada PT Pegadaian Kantor Cabang Kudus)”
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guna memastikan ada tidaknya pengaruh social media marketing dan Service

Quality (Kualiatas Pelayanan) Terhadap Customer Loyalty (Loyalitas Konsumen)

dengan Satisfaction (Kepuasan) sebagai variabel intervening (studi kasus pada PT

Pegadaian Kantor Cabang Kudus).

1.2.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas penulis

dapat menarik rumusan masalah sebagai berikut:

1.

Bagaimana pengaruh sq_qia1" i:n;e.dia marketing terhadap kepuasan nasabah PT
Pegadaian Kanfgq.r'Cét;ang Kudus? :

Bagaimana b'.e;garuh social media marketing terhadap Ibyalitas nasabah PT
Pegédéian Kantor Cabang Kudus?

Bagairﬁana pengaruh service quality (kualitas pelayanan) terhadap kepuasan
nasabah PT Pegadaian Kantor Cabang Kudus? |

Bagaimana’ pengaruh service quality (kualitas pelayanan) térhadap loyalitas
nasabah PT 'Pegadaian Kantor Cabang Kudus?

Bagaimana p;engaruh satisfaction (kepuasan) terhadap customer loyalty
(loyalitas konsdmen) PT Pegadaian Kantor-Cabang Kudus?

Bagaimana pengaruh social media marketing terhadap customer loyalty
(loyalitas konsumen) melalui satisfaction (kepuasan) nasabah PT Pegadaian
Kantor Cabang Kudus?

Bagaimana pengaruh service quality (kualitas pelayanan) terhadap customer

loyalty (loyalitas konsumen) melalui satisfaction (kepuasan) nasabah

PT Pegadaian Kantor Cabang Kudus?
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1.3.

Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah ditetapkan, tujuan penelitian

yang ingin dicapai adalah untuk:

1.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh social media marketing
terhadap customer satisfaction (kepuasan konsumen) PT Pegadaian Kantor
Cabang Kudus.

Untuk mengetahui dan mengap,alisis pengaruhs social media marketing
terhadap customer onalty (Idy;Iitas konsumen) PT Pegadaian Kantor Cabang
Kudus. : :

Untuk m.en(j'é";ahui dan menganalisis pengaruh servicé -quality (kualitas
pelayénan) terhadap customer satisfaction (kepuasan konsumen) PT
Pegadéian Kantor Cabang Kudus.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh service quélity (kualitas
pelayanan) ‘terhadap customer loyalty (loyalitas konsumeﬁ) PT Pegadaian
Kantor Cabéng Kudus.

Untuk mendetahui dan menganalisis pengaruh customer satisfaction
(kepuasan koné'umen) terhadap customer-loyalty (loyalitas konsumen) PT
Pegadaian Kantor Cabang Kudus.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh social media marketing
terhadap customer loyalty (loyalitas konsumen) melalui customer satisfaction
(kepuasan konsumen) PT Pegadaian Kantor Cabang Kudus.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh service quality (kualitas

pelayanan) terhadap customer loyalty (loyalitas konsumen) melalui customer
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satisfaction (kepuasan konsumen) PT Pegadaian Kantor Cabang Kudus.
1.4. Manfaat Penelitian

1.4.1. Manfaat Teoritis

Hasil dari penelitian ini dapat digunakan menjadi landasan dalam
mengembangkan pembelajaran mengenai kepuasan nasabah pegadaian.
Selainitu dapat menjadi nilai tambah pengetahuan di lembaga keuangan dalam
bisnis gadainya, dan diharapkah'" .dépat memberi manfaat bagi penelitian
mendatang.
1.4.2. Manfaat Pl:.akt"ié'. '
a. Bagi I5éﬁeliti
Diharapkan dengan seluruh tahapan penelitian serta hasil yang diperoleh
dapat memperluas wawasan serta sekaligus memperoleh"pengetahuan
penuli'é,vmengenai strategi meningkatkan kepuasan nasabah PT Pegadaian.
b. Bagi Akademisi ‘
Hasil peﬁelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi dalam
menambah refrensi bukti empiris bagi pembaca sebagai rekomendasi
penelitian yangA dilakukan di Indonesia untuk rﬁasa yang akan datang. Serta
memberikan manfaat kepada pihak lain untuk meningkatkan kepuasan
nasabah di PT Pegadaian khususnya di kabupaten Kudus.
c. Bagi PT Pegadaian Cabang Kudus
Dalam hasil penelitian ini bisa menjadi sumbangan yang konstruktif, dan
juga sebagai informasi dan masukan bagi pihak Pegadaian agar dapat

diterima sebagai kontribusi dalam upaya peningkatan kualitas pelayanan
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dan promosi, sehingga mampu meningkatkan jumlah nasabah yang
menggunakan produk PT Pegadaian Cabang Kudus. dan menghasilkan
keuntungan yang optimal. Bagi masyarakat umum tentunya penelitian ini
dapat menjadi tambahan informasi, wawasan, mengenai jasa-jasa lembaga

keuangan non bank lainnya sehingga dapat dipahami oleh masyarakat luas.
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BAB I1
KAJIAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori

2.1.1. Social Media Marketing

Media sosial merupakan platform digital atau teknologi komunikasi yang
memungkinkan adanya keterlibatan, kerja sama, atau berbagi informasi secara
global (Kim & Ko, 2012). Menurup.}(adav dan Rahman (2017) Social Media
Marketing (SMM) didefinisikan”éébagai cara perusqhaan mengembangkan bisnis
dan menawarkan prgduk"étaupun layanan denganménggunakan aplikasi jejaring
sosial media} untu’k'.'mewujudkan nilai dan mempertahankan koneksi dengan para
pihak yang"jberkepentingan. Mason et al., (2021) menjelaskan bahwa peran dari
pemasaran "media sosia menjadi penting karena efektivitas.nya dalam
mempengaruhi-persepsi konsumen terhadap produk dan perilaku konsumsi mereka.
Sharma, et al., (2021) menambahkan bahwa perusahaan terlibat aengan platform
media sosial dapét mendengarkan, menarik, berinteraksi, dan menghibur calon
pelanggan untuk mé’ngejar tujuan pemasaran mereka.

SMM adalah’. teknik membuat konten--yang- disesuaikan untuk setiap
platform media sosial untuk mendorong keterlibatan dan mempromosikan bisnis
(Algharabat et al., 2017). Social media marketing merupakan teknik
mempromosikan barang dan jasa menggunakan media sosial dan jejaringsosial.
Media sosial pada akhirnya telah mengubah sarana individu dalam berinteraksi satu
sama lain. Social media marketing memberi perusahaan cara untuk berinteraksi

dengan pelanggan saat ini dan menarik pelanggan baru sambil mempromosikan

17



budaya atau misi yang diinginkan. Pemasar dapat memantau keefektifan penjualan
dengan bantuan alat analisis data khusus yang tersedia dengan pemasaran media
yang resmi (Bilgin, 2018).

Situmorang et al., (2018) menyatakan bahwa social media marketing
merupakan bentuk pemasaran secara online melalui internet yang digunakan untuk
mencapai tujuan pemasaran merek dan partisipasi di berbagai jaringan media
social. Penggunaan social media dgpat. membantu perusahaan untuk melihat
berbagai opini dan menganallis,i,s*s'ét;ﬁah pergeseran sikap dari para pelanggannya.
Hal ini memberikan \_{\/,awaéa;n kepada perusahaan uﬁfuk mempertahankan produk
atau jasanya ditenﬁéﬁ persaingan bisnis. Dari definisi para ahli »terse}but maka dapat
disimpulkéﬁ social media marketing merupakan salah satu strategi ‘pemasaran
melalui med'ia social yang digunakan untuk memasarkan produk ata_u'jasa dengan
memanfaatkan. orang-orang yang berpartisipasi didalammnya unfuk mencapai
sebuah tujuan pernasaran. |

Menurut Godey et al., (2016) menjelaskan social media marketing diukur
melalui 5 (lima) inoiikator, yaitu:

1) Entertaiment ’
Merupakan suatu kegiataan yang menggunakan media, seperti membangun
hubungan dengan user yang lain, menyediakan layanan yang dicustomisasi
dan konten hiburan gratis yang berisikan informasi terbaru mengenaiproduk
atau layanan jasa dan mengumpulkan informasi untuk kebutuhan pribadi
tersebut bersifat menyenangkan. Dan juga merupakan suatu hubungan antara

pelanggan dengan brand yang terbentuk dari suatu hiburanitu kuat dan cukup
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2)

3)

4)

5)

untuk mendorong perilaku pelanggan yang penting bagibrand tersebut.
Interaction

Social media marketing melalui platform media social memungkinkan
adanya kemungkinan percakapan dan pertukaran informasi denganpengguna
lain. Adanya media social tersebut juga memudahkan pelanggan untuk
memberikan pendapat, ulasan atau komentar, berbagi ide, berbicara dengan
admin atau berbicara terhadap merek.

Trendiness :

Keterlibatan bra_nd 'bér;)artisipasi dalam tren atéﬁ isu kekinian. Konten media
social yang ’d.i!iklankan tersebut merupakan informasi térbaru yang bersifat
ekiia

Custorﬁization

Customization terhadap pelayanan yang biasanya dibefikan kepada
pelanggan- dilakukan agar pelayanan dari produk atau jasé sesuai dengan
kebutuhan yang ada. Perlakukan tambahan ini akan membuat pelanggan
yang ada meﬁjadi lebih setia dan menjalin hubungan yang lebih baik dengan
penyedia barané atau jasa.

Forward Information

Merupakan keinginan untuk menyampaikan informasi merek, produk, atau
jasa dari media social brand tersebut kepada teman-teman dan keinginan

untuk mengupload konten dari media social brand tersebut di media social

pribadi.
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2.1.2. Service Quality (Kualitas Pelayanan)

Menurut Lupiyoadi (2014) definisi dari kualitas pelayanan yaitu kualitasdari
produk atau jasa yang sejauh mana produk atau jasa memenuhi spesifikasi-
spesifikasinya. Berdasarkan 1SO9000 dalam Lupiyoadi (2014) kualitas adalah
“degree to which a set of inherent characteristics fulfils requirements” (derajat yang
dicapai oleh karakteristik yang inheren dalam memenuhi persyaratan). Persyaratan
dalam hal ini adalah: “need or expegjtation that is stated, generally implied or
abligatory” (yaitu, kebutuhan gtad':r{érapan yang dinyatakan, biasanyatersirat atau
wajib). Jadi, kualitas__‘,se'ba'g!aimana yang diinterpreiésikan ISO9000 merupakan
perpaduan antara ’éi;at dan karakteristik yang menentukan sejauh ‘mana keluaran
dapat menﬁénuhi persyaratan kebutuhan pelanggan.

ParaéUraman (1998) dalam Lupiyoadi (2014) menjelaskan.llebih lanjut
bahwa kualitas.pelayanan jasa dapat didefinisikan sebagai seberapajéuh perbedaan
antara kenyataari dan harapan pelanggan atas layanan yang "mereka terima.
Berdasarkan uraién, dapat disimpulkan bahwa kualitas jasa suatu titik fokus yang
diupayakan dalam éuatu produk atau pelayanan untuk dapat memenuhi keinginan
dan kepuasan pelangéan dalam memenuhi-kebutuhannya.
2.1.2.1 Dimensi dan Indikator Kualitas Pelayanan

Dalam menentukan dimensi dan indikator dalam penilaian kualitas
pelayanan, terdapat suatu metode yang menjadi acuan hingga saat ini. Dalam suatu
studi mengenai SERVQUAL yang merupakan singkatan dari Service Quality oleh
Parasuraman, dkk (1998) dalam Lupiyoadi (2014) terdapat lima dimensi yaitu

sebagai berikut:
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1. Berwujud (tangible), yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan
eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana dan
prasarana fisik perusahaan yang dapat diandalkan keadaan lingkungan
sekitarnya merupakan bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi
jasa. Indikatornya terdiri dari :

a. Fasilitas fisik. Berkaitan dengan letak instansi dan fasilitas gedung yang
memadai dalam hal menunjaqg pelayanan yang diberikan oleh instansi.

b. Perlengkapan prosedg,r;"pélfa.yanan. Tersedianya peralatan komputer dan
perlengkapar_]‘,.laihr;ya yang layak dan }ﬁémadai untuk menunjang
pelayanan, Z

C. P'e"r.llampilan petugas. Berkenaan dengan penampilan para petugas yang
sopén dan rapi dalam memberikan pelayanan.

2. Keandalan (reliability), yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan
pelayanan sesuai dengan yang dijanjikan secara akurat dan terbercaya. Kinerja
harus sesuai'.dengan harapan pelanggan yang berarti ketepatan waktu,
pelayanan yané sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikak yang
simpatik, dan deﬁgan akurasi yang tinggi. Indikatornya terdiri dari :

a. Konsistensi kinerja (performance). Petugas mampu menyampaikan
pelayanan secara benar sejak awal (right the first time).

b. Sifat dapat dipercaya (dependability). Petugas mampu memenuhi janjinya
secara akurat dan andal, misalnya memberikan pelayanan sesuai dengan
jadwal yang disepakati dan menyimpan data secara tepat.

3. Ketanggapan (responsiveness), yaitu suatu kebijakan untuk membantu dan
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memberikan pelayanan yang cepat (responsive) dan tepat kepada pelanggan,

dengan penyampaian informasi yang jelas. Membiarkankonsumen menunggu

persepsi yang negative dalam kualitas pelayanan. Indikatornya terdiri dari :

a.

Kesediaan dan kesiapan petugas. Petugas bersedia dan memiliki kesiapan
untuk membantu para penerima layanan dan merespons permintaan
mereka.

Kecepatan petugas. Petugas‘.s:elalu menginformasikan kapan pelayanan

akan diberikan dan ke{mljd:ian memberikan pelayanan secara cepat.

Jaminan dan kepqs,tiah' (assurance), yaitu pengetahuan, kesopansantunan, dan

]

kemampuan 'ﬁéra pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para

pelang'gan kepada perusahaan. Indikatornya terdiri dari :

a.

5.

Kompetensi petugas. Petugas menguasai keterampilan dan.pengetahuan
yang dibutuhkan agar dapat memberikan pelayanan sésuai dengan
kebutuhan penerima layanan. |

Kesopanén petugas. Petugas yang berhubungan langsung dengan
penerima Iéyanan bersikap sopan dan ramah.

Kredibilitas .'petugas. Petugas memiliki-sifat -jujur dan dapat dipercaya,
yaitu mencakup citra instansi, karakter pribadi petugas dan interaksi
dengan penerima layanan.

Keamanan. Petugas dapat menumbuhkan perasaan bebas dari bahaya,
risiko, atau keragu-raguan kepada para penerima layanan. Termasuk di
dalamnya adalah keamanan fisik, keamanan finansial, dan kerahasiaan.

Empati (empathy), yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat
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individual atau pribadi yangdiberikan kepada para pelanggan dengan

memahami keinginan konsumen. Indikatornya terdiri dari :

a. Akses petugas. Penerima layanan memperoleh kemudahan untuk
menghubungi atau menemui petugas. Hal ini berarti lokasi instansi
mudah dijangkau, waktu mengantri atau menunggu tidak terlalu lama,
dan saluran komunikasi instansi mudah dihubungi (contohnya
telepon, surat, email, fax:.,dan seterusnya).

b. Komunikasi petgga’s’i :.Petugas mampu menyampaikan informasi
kepadapgne'rirh;sl layanan dalam bahasaxya’ng. mudah dipahami, serta
sela'li'j.f;endengarkan saran dan keluhan penerimé layanan.

i:'.. Kemampuan memahami penerima layanan. Petugas berupaya
"memahami penerima layanan dan kebutuhan spesifik..mereka dan
memberikan perhatian individual. |

2.1.2.2 Analisis Kesenjangan Kualitas Pelayanan (SERVQUAL)
Dimensi-dimensi kualitas pelayanan jasa harus diolah/disusun dengan baik.

Apabila tidak, ha:I tersebut dapat menimbulkan kesenjangan (gap) antara
perusahaan dan peléhggan, karena perbedaan-persepsi mereka tentang wujud
pelayanan. Menurut Lupiyoadi (2014) ada lima kesenjangan (gap) yang
menyebabkan adanya perbedaan persepsi mengenai kualitas pelayanan jasa adalah
sebagai berikut.
1. Kesenjangan persepsi manajemen.

Adanya perbedaan antara penilaian pelayanan menurut pengguna jasa dan

persepsi manajemen mengenai harapan pengguna jasa. Kesenjangan ini terjadi
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karena kurangnya orientasi riset pemasaran, pemanfaatan yang tidak memadai
atas temuan riset, kurangnya interaksi antara pihak manajemen dan pelanggan,
komunikasi dari bawah ke atas yang kurang memadai, serta terlalu banyaknya
tingkatan manajemen.
Kesenjangan spesifikasi kualitas.
Kesenjangan antara persepsi manajemen mengenai harapan pengguna jasa dan
spesifikasi kualitas jasa. Kese[\jangan terjadi antara lain karena tidak
memadainya komitmen m{enaj:é‘rﬁen terhadap kualita jasa, persepsi mengenai
ketidaklayakan, :ti,dak' ;r1emadainya standarisasf ‘tugas, dan tidak adanya
penyusunan tfj'j.L;an.
Kesenjéngan penyampaian jasa.
Kesenjaﬁgan antara spesifikasi kualitas jasa dan penyam.paian jasa.
Kesenjangan ini terutama disebabkan oleh faktor- faktor, sepertiv :
a. Ambiguitas peran, yaitu sejauh mana karyawan dapat fhelakukan tugas
sesuai dengan harapan manajer, tetapi memuaskan pelanggan;
b. Konflik beran, yaitu sejauh mana karyawan meyakini bahwa mereka
tidak memdaskan semua pihak;
c. Kesesuaian karyawan dengan tugas yang harus dikerjakannya;
d. Kesesuaian teknologi yang digunakan oleh karyawan;
e. Sistem pengendalian dari atasan, yaitu tidak memadainya sistem
penilaian dan sistem imbalan;
f. Kendali yang diterima, yaitu sejauh mana karyawan merasakan

kebebasan atau fleksibilitas untuk menentukan cara pelayanan;
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4.

g. Kerja tim, yaitu sejauh mana keryawan dan manajemen merumuskan
tujuan bersama dalam memuaskan pelanggan secara bersama-sama dan
terpadu.

Kesenjangan komunikasi pemasaran.

Kesenjangan antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal. Harapan
pelanggan mengenai kualitas jasa dipengaruhi oleh pernyataan yang dibuat
oleh perusahaan melalui komunikg;si pemasaran. Kesenjangan ini terjadi karena
(a) tidak memadainyakomgniké;i horizontal dan (b) adanya kecenderungan
memberikan janj’i,yahg{berlebihan. Dalam hal |n| komunikasi eksternal telah
mendistorsi héf;pan pelanggan.

Kesenjéngan dalam pelayanan yang dirasakan.

Perbedaém persepsi antara jasa yang dirasakan dan jasa yang dihérapkan oleh
pelanggan. Jika keduanyaterbukti sama, perusahaan akan mempevroleh citra dan
dampak positif. Namun, apabila yang diterima lebih reﬁdah dari yang
diharapkan, '.kesenjangan ini akan menimbulkan permasalahan bagi

perusahaan.

2.1.3. Customer Satisfaction (Kepuasan Konsumen)

Upaya dalam memenuhi kepuasan konsumen, perusahaan memangdituntut

untuk mengetahui pergeseran kebutuhan dan keinginan konsumen yang hampir

setiap saat berubah. Pembeli akan bergerak setelah membentuk persepsi terhadap

nilai penawaran, kepuasan sesudah pembelian tergantung dari kinerja penawaran

dibandingkan dengan harapannya.

Kepuasan konsumen didefinisikan oleh Kotler dan Keller (2016), yang
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menyatakan bahwa Satisfactionis a person s feelings of pleasure or disappointment

that result from comparing a product or service’s perceived performance (or

outcome) to expectations. Konsumen dapat mengalami salahsatu dari tiga tingkat

kepuasan umum yaitu jika kinerja dibawah harapan, konsumen akan merasa kecewa

tetapi jika kinerja sesuai dengan harapan pelanggan akan merasa puas dan apabila

kinerja bisa melebihi harapan maka pelanggan akan merasa sangat puas senang atau

gembira.

Beberapa pakar yang rpe’rﬁberikan definisi mengenai kepuasan konsumen

yang dikutip Tjiptono_‘(ZOOS) adalah sebagai berikut : -

a.

Day dalam'“fée dan Wilton (2001) menyatakan bahwa kepuasan atau
ketidal%buasan konsumen adalah respon pelanggan terhadap evaluasi
ketidakéésuaian atau dikonfirmasi yang dirasakan antara harapan Sebelumnya.
Engle et al (1990), mengungkapkan bahwa kepuasan konsumén merupakan
evaluasi purnabeli dimana alternatif yang dipilih sekﬁrang-kurangnya
memberikan hasil (outcome) sama atau melampaui harapan konsumen,
sedangkan ketiaakpuasan pelanggan timbul apabila hasil yang diperoleh tidak
memenuhi harapén pelanggan.

Menurut Philip Oliver (dalam Barnes, 2003) kepuasan adalah tanggapan
pelanggan atas terpenuhinya kebutuhan. Jadi dapat disimpulkan dari
pengertian diatas bahwa kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan
seseorang ketika menerima produk atau jasa yang ditawarkan serta
membandingkan kinerja atas produk atau jasa yang diterima dengan harapan

yang dimiliki.
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2.1.3.1 Indikator Kepuasan Nasabah
Teori Kepuasan konsumen merujuk dari (Nauman dan Giel, 1995) dalam
(Arief, 2009: 175) menjelaskan bahwa kepuasan konsumen yang menjadi acuan
dalam definisi operasional variabel hanya ada empat indikator yang biasa diambil
dalam penelitian, yaitu : Quality Image (citra mengenai kualitas), Inside Customer
Service Support (dukungan bagian pelayanan konsumen), Relational Outcomes
(hasil-hasil yang berhubungan denggp.penyampaian jasa), dan Reporting and
Billing (laporan dan penagihaq);"'d:é‘rigan pertimbangan keempat dimensi tersebut
sudah cukup kuat untgk. m‘e'n,gukur kepuasan konsum‘eln.’
2.1.3.2 Ciri-ciri I\iagabah Puas
Kebﬁasan pelanggan adalah bergantung pada perkiraan kinerja produk

dalam memBerikan nilai, relative terhadap harapan pembeli. Ciri-piri kepuasan
konsumen yang dikemukakan oleh Kotler yang dialih bahasakah oleh Sabran
(2009) menyatakan ciri-ciri konsumen yang merasa puas sebagai b'erikut :
a. Loyal terhadép produk

Konsumen yaniq puas cenderung loyal dimana mereka akan membeli ulang dari

produsen yang sé'ma.
b. Adanya komunikasi dari mulut yang bersifat positif

Komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth communication) yang bersifat

positif yaiturekomendasi kepada calon konsumen lain dan mengatakan hal-hal

yang baik mengenai produk dan perusahaan.
c. Perusahaan menjadi pertimbangan utama ketika membeli merek lain

Ketika konsumen ingin membeli produk yang lain, maka perusahaan yang telah
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memberikan kepuasan kepadanya akan menjadi pertimbangan yang utama.
2.1.3.3 Pengukuran Kepuasan Nasabah
Untuk mengukur dan memantau kepuasan pelanggan dan pelanggan
pesaing, terdapat beberapa model yang biasa digunakan perusahaan. Menurut
Tjiptono dan Chandra (2011) mengidentifikasi empat model untuk mengukur
kepuasan pelanggan.
a. Sistem keluhan dan saran
Setiap organisasi yang ber{,or'réhitési pada konsumen (customer-oriented) perlu
menyediakan ke§em'pét;in dan akses yang mudah dan nyaman bagi para
konsumennyd".éuna menyampaikan saran, Kritik, pendapatk, dan keluhan
merek'a't... Media yang digunakan bisa berupa kontak saran yang ditempatkan di
Iokasi-I(Skasi strategis (mudah dijangkau atau sering dilewati konsUmen), kartu
komentar (bisa diisilangsung maupun dikirim via pos kepadé perusahaan),
saluran telepon khusus bebas pulsa, website dan lain-lain. |
b. Ghost shoppihg (mystery shopping)
Salah satu cara{' memperolehgambaran mengenai tingkat kepuasan konsumen
adalah dengan rﬁemperkerjakan beberapa -orang ghost shoppers perusahaan
dan pesaing, mereka diminta berinteraksi dengan staf penyedia jasa dan
menggunakan produk atau jasa perusahaan. Berdasarkan pengalaman tersebut,
mereka kemudian diminta melaporkan temuan-temuannya berkenaan dengan
kekuatan dan kelemahan produk perusahaan dan pesaing.
c. Lost customer analysis

Perusahaan yang kehilangan pelanggan mencoba untuk menghubungi
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pelanggan tersebut dan dibujuk kenapa mereka berhenti atau pindah ke produk
lain. Dengan informasi yang diperoleh, maka perusahaan dapat lebih
meningkatkan kinerjanya dengan cara meningkatkan kepuasan pelanggan.
d. Survei kepuasan pelanggan
Sebagian besar riset kepuasan pelanggandilakukan dengan menggunakan
survey, baik survey melalui pos, telepon,email, website maupun wawancara.
2.1.4. Loyalitas Nasabah

Pasuraman dalam Sangadji :dan Shopiah (2013) mendefinisikanloyalitas
konsumen dalam kon_t_gks’ ‘p'e{masaran jasa sebagai res}m’n yang terkait erat dengan
ikrar atau janji, dé"riéan memegang teguh komitmen yang méndasarikontinyuitas
relasi, dan"'t.).iasanya tercermin dalam pembelian berkelanjutan dari penyedia jasa
yang sama étas dasar dedikasi dan kendala pragmatis. Sedangkan Morais dalam
Sangadji dan Shopiah (2013) menyatakan bahwa loyalitas konéumen adalah
komitmen konsumen terhadap suatu merek toko, atau pemasok bérdasarkan sikap
yang sangat positi'f dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten.

Menurut OI:iver dalam Hurriyati (2015) pengertian loyalitas pelanggan
adalah komitmen pélanggan bertahan secara--mendalam untuk berlangganan
kembali atau melakukan pembelian ulang produk atau jasa terpilih secara konsisten
di masa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha pemasaran
mempunyai potensi untuk perubahan perilaku. Sedangkan Loyalitas Konsumen
Menurut Tjiptono (2010) yaitu situasi dimana konsumen bersikap positif terhadap
produk atau produsen (penyedia jasa) dan disertai pola pembelian ulang yang

konsisten.
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Dari definisi-definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan
yang dalam penelitian ini disebut loyalitas nasabah secara garis besaradalah tentang
pembelian berulang dan komitmen sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa
loyalitas nasabah adalah suatu komitmen seseorang dalam melakukan pembelian
atau penggunaan produk yang berulang ditempat atau merek yang sama tanpa
memperdulikan kondisi dan usaha marketing tempat lain.
2.1.4.1 Indikator Loyalitas Pelanggqr}. s

Menurut Kotler dan Ke[leT' (:2:612) berikut merupakan indikator dari
loyalitas pelanggan aq;ilah : :

1. Repeat Pu,r,ch’é.s!e merupakan kesetiaan pelanggan terhadap pembelian
produk'...

2. Retentid'n yaitu ketahanan konsumen terhadap pengaruh yang negatif
mengenai perusahaan baik produk atau jasa yang dihasilkan. |

3. Referalls artinya konsumen mereferensikan secara total esistehsi yang
dimiliki oleh .suatu perusahaan yang telah memberikan nilai bagi
kehidupan konéumen.

Sedangkan ménurut Griffin (2005) indikatoer yang menggambarkan
bahwa pelanggan yang loyal akan melakukan tindakan sebagai berikut : 1
Melakukan pembelian berulan secara teratur (Repeat Purchase). 2
Membeli antar lini produk dan jasa (Pay More). 3 Mereferensikan kepada
orang lain (Advocate). 4 Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari

pesain (Retention).

30



2.1.4.2 Membangun Loyalitas

Kotler dan Keller (2009) berpendapat bahwa dalam menciptakan hubungan
yang kuat dan erat dengan pelanggan adalah mimpi semua pemasar dan hal ini
sering menjadi kunci keberhasilan pemasaran jangka panjang. Perusahaan yang
ingin membentuk ikatan pelanggan yang kuat harus memperhatikan sejumlah
pertimbangan yang beragam. Sekelompok peneliti melihat kegiatan membangun
retensi dengan menambah manfaat kel{qngan, manfaat sosial, atau ikatan struktural.

1. Berinteraksi dengan pelanggaﬁ; ';ﬁendengarkan pelanggan merupakan suatu hal
yang penting dalgm~'hia;nejemen hubungan peléﬁg’gan. Beberapa perusahaan
penciptakan 'ﬁﬁ.(;kanisme berkelanjutan yang membuat rhanajer senior dapat
terus fe?hubung dengan umpan balik pelanggan dari lini depan.

2. Mengerﬁbangkan program loyalitas, dua program loyalitas pe]ahggan yang
dapat ditawarkan perusahaan adalah program frekuensi dan progém pemasaran
klub. Program frekuensi (frequency program) direncanakan uﬁtuk memberikan
penghargaan'kepada pelanggan yang sering membeli dalam jumlah besar.
Program ini dé‘pat membantu membangun loyalitas jangka panjang dengan
pelanggan CLV (Customer Lifetime Value).---..

3. Mempersonalisasikan pemasaran, personel perusahaan dapat menciptakan
ikatan yang kuat dengan pelanggan melalui pengindividuan dan personalisasi
hubungan. Intinya, perusahaan yang cerdas mengubah pelanggan mereka
menjadi clien.

4. Menciptakan ikatan institusional, perusahaan dapat memasok pelanggan

dengan peralatan khusus atau hubungan komputer yang membantu pelanggan
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mengelola pesanan, penggajian, dan persedian. Pelanggan tidak terlalu
terbujuk untuk beralih ke pemasok lain jika peralihan itu melibatkan biaya
modal tinggi, biaya riset tinggi, atau hilangnya diskon pelanggan.

Untuk memiliki pelanggan yang loyal tentunya tidak mudah, banyak hal

yang dapat mempengaruhi timbulnya loyalitas pelanggan, Dalam Hasan (2013)

dijelaskan bahwa Konsep loyalitas pelanggan dibagi dalam:

1. Konsep Generik, menunjukkan ..lgecenderungan konsumen untuk membeli
sebuah merek tertentu dengar'l':ti:ﬁgkat konsistensi yang tinggi.

2. Konsep Perilaku_,_‘,pe‘rﬁk;elian ulang kerapkali dihUbungkan dengan loyalitas
merek (br,an&.!loyalty). Perbedanya, bila loyalitas merek ‘mencerminkan
komitfﬁén psikologis terhadap merek tertentu. Perilaku pembelian ulang
menyanékut pembelian merek yang sama secara berulang-ulang.- |

3. Konsep pembelian ulang, merupakan hasil dominasi perusahaanv.

a. Yang berhasil membuat produknya (dalam hal ini adala'H Toko) menjadi
satu satUnya alternatif yang tersedia.

b. Yang terus menerus melakukan promosi untuk memikat dan membujuk

pelanggan membeli kembali merek yang-sama (ditempat yang sama).
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2.2. Penelitian Terdahulu
Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu

Peneliti Sample dan Variabel dan
No danTahun Periode Metode Analisi Hasil
Penelitian
1 FS Penelitian  ini  Variabel : Kualitas layanan,
Montolalu, menggunakan 1. Kualitas Promosi, dan
dkk (2015) sample Layanan (X1) Kepuasan secara
sebanyak 100 2. Promosi (X2) bersama-sama
responden 3. Kepuasan berpengaruh signifikan
(2015) Nasabah (X3) dan positifterhadap
4.-Loyalitas Loyalitas
-’ Nasabah (Y) nasabar_l di PT
Metode Analisis : Pegadaian (Persero)
Regresi Linier Cabang Manado
el Berganda : Timur
2 E Apriliani, 1 Jumlah sampel ~ Variabel : ~. Sosial Media
Kamela  _.-” penelitian  ini 1. Sosial Media Marketing tidak
(2023) sebanyak 80 Marketing (X1)  berpengaruh terhadap
responden. 2. Kualitas Produk keputusan
(2023) (X2) pembelian lip cream
3. Promosi (X3) Implora secara onlinedi
4. Keputusan jj;  Padang,
Pembelian (Y1) kualitas . prod_u_k
Metode Analisis : Derpengaruh  positif
Regresi Linear terhadap  keputusan
Berganda pembelian secara
online di kota Padang
dan promosi tidak
berpengaruh terhadap
keputusan
pembelian secara
“ online di kota Padang
3 I Nasution,P Dalam Variabel +---.. Kepuasan pelanggan
Gultom penelitian  ini  1.Media  Social sebagai variabel
(2023) diambil (X) mediasi tidak
sebanyak 80 2. Kepuasan memiliki kemampuan
responden. Pelanggan (Z) untuk
(2023) 3. Loyalitas memediasi pengaruh
Pelanggan () media sosial terhadap

Metode Analisis :

Metode kuantitative
dan

pendekatan asosiasi

loyalitas pelanggan.
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AK  Putra Sampel yang
dan M digunakan
Setiawan adalah 110
(2024) responden dari
jumlah
populasinya.
(2023)
MR . llyas, Sampel  yang
IMB digunakan
Dirgantara, dalam
NV _ penelitian  ini
Januardi adalah 150
(2022) . responden.
(2022)

Variabel :

1.Social  Media
Marketing (X)

2. Kepuasan (2)

3. Loyalitas
Nasabah (Y)

Metode  Analisis:
Analisis Partial

Least Square

Variabel :

1. Aplikasi
Pegadaian
Digital (X1)

2. Kualitas
Pelayanan (X2)

3. Kepuasan
pelanggan (Y1)

4. Loyalita (Y2)

Metode Analisis :
Model  analisis
regresi linier
berganda dan
Teknik  analisis
menggunakan uji
signifikansi

Social Media

Marketing dan
kepuasan nasabah
berpengaruh

signifikan  terhadap
loyalitas nasabah.
Social media
marketing
berpengaruh
signifikan  terhadap
kepuasan nasabah.
Kepuasan nasabah
secara signifikan
memediasi pengaruh

“social media

marketing  terhadap
loyalitas-  nasabah
Bank Sinarmas

Penggunaan aplikasi
pegadaian.’ digital
dan kualitas layanan
memiliki sisi positif
dan . berpengaruh
signifikan  terhadap
kepuasan pelanggan.
Penggunaan aplikasi
pegadaian digital
dan

kualitas layanan, dan
kepuasan pelanggan
berpengaruh  positif

dan signifikan
terhadap loyalitas
pelanggan.

Peran kepuasan
sebagai variabel
intervening relatif
lemah dalam

berkontribusi terhadap
pengaruh penggunaan
aplikasipegadaian
digital dankualitas

layanan
terhadap loyalitas
nasabah.

34



2.3. Hubungan Logis Antar Variabel

2.3.1. Hubungan Logis antara Social Media Marketing (SMM) dengan
Loyalitas Nasabah

Salah satu untuk membantu perusahaan dalam mengadakan komunikasi
dengan konsumen adalah promosi dapat disampaikan informasi berupa
pengetahuan mengenai produk yang ditawarkan. Promosi tersebut dapatberupa
Social Media Marketing, misalnya Instagram (1G), Facebook (FB), Twitter (X),
Tiktok, Youtube dan media sosial‘ I:aimi"y.é.‘

Social Media Marketl'h:; dapat menimbulkan aspek loyalitas dengan
kegiatan pemasarap.:Aébé.k loyalitas ini timbul dalam hal brand loyalty (BL)yang
dipasarkan oleh ﬁerusahaan memalui media sosial yang mengedépankanmanfaat
serta kualit.as produk (Laroche et al., 2013). Timbulnya loyalitas yang seiring
diberikannya kualitas produk akan memberikan aspek positif Iainﬁya terhadap
konsumen. Asp‘ek positif tersebut menimbulkan customer purchasg intention dari
produk yang dibé_sarkan dengan kredibilitas serta kualitas yang éudah dipercaya
oleh konsumen. Hé! ini didukung hasil penelitian dari AK Putra dan M Setiawan
(2024) yang menem'u}.(an bahwa social media marketing dan kepuasan pelanggan
berpengaruh signifikaﬁ terhadap onallitas nasébéh, 'social media marketing
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah, dan kepuasan nasabah
secara signifikanmemediasi dampak social media marketing terhadap loyalitas
nasabah Bank Sinarmas.

H1 : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Loyalitas nasabah.
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2.3.2. Hubungan Logis antara Kualitas Layanan dengan Loyalitas Nasabah

Kualitas layanan dari suatu perusahaan jasa adalah merupakan suatu hal yang
bisa dikatakan komplek, tersusun dari banyak dimensi unik yang didasarkan pada
pengalaman yang berbeda dari nasabah pada saat mengalamipenerimaan proses
layanan.

Menurut Kotle dan Keller (2008) Kualitas Pelayanan atau service quality
berpusat pada pemenuhan kebutuhan‘ }j,ankeinginan serta ketepatan penyampaian
untuk mengimbangi kebutuha}n*"ﬁa"rﬁ nasabah. Pelayanan dapat berupa segala
bentuk pelayanan ya'p_g"'dvi'b!erikan oleh penyedia Iéyanan jasa selama nasabah
tersebut berada di'tgmpat. Kualitas layanan diuji pada setiép ‘pelaksanaan jasa
pelayanan '3./-zlalng diberikan.

Hubﬁngan kualitas layanan dengan loyalitas nasabah adaiah kualitas
layanan mempunyai pengaruh terhadap loyalitas nasabah. Semakiﬁ baik kualitas
pelayanan kepada nasabah maka loyalitas nasabah juga akan semak'in tinggi. Hal ini
didukung oleh Penelitian yang dilakukan oleh MR Ilyas, IMB Dirgantara, NV
Januardi (2022) denbanjudul Pengaruh Penggunaan AplikasiPegadaian Digital Dan
Kualitas Pelayanan ferhadap Loyalitas Pelanggan Dengan Kepuasan Konsumen
Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus Pada PT Pegadaian (Persero) Kantor
Wilayah Semarang) menyatakan bahwaPenggunaan aplikasi pegadaian digital dan
kualitas layanan memiliki sisi positif dan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Penggunaan aplikasi pegadaian digital dan kualitas layanan, dan
kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas

pelanggan. Peran kepuasan sebagai variabel intervening relatif lemah dalam
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berkontribusi terhadap pengaruh penggunaan aplikasi pegadaian digital dan
kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah.

H2 : Kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah.

2.3.3. Hubungan Logis antara Kepuasan Nasabah dengan Loyalitas Nasabah

Kepuasan pelanggan dapat dirasakan setelah pelanggan membandingkan
pengalaman mereka dalam melakukan pembelian barang atau jasa dari penjual atau
penyedia barang atau jasa dengan harapgn'dari pembeli itu sendiri. Harapan tersebut
terbentuk melalui pengalamanf pe‘rfz;ha mereka dalam membeli suatu barang atau
jasa, komentar teman gan"kér{\alan,sertajanji dan infor.n.]a’si pemasar dan pesaingnya.
Pemasar yang i,ngih. :mggul dalam persaingan tentu harus memperhatikan harapan
pelanggan's“erta kepuasan pelanggannya.

Defiﬁisi kepuasan pelanggan menurut Kotler (2014) yaitu perésaan senang
atau kecewa yang muncul setelah membandingkan Kinerja (hasil). produk yang
dipikirkan terhadap kinerja atau hasil yang diharapkan, sedéngkan menurut
Tjiptono (2014), 'kepuasan berasal dari bahasa Latin “Satis” yang berarti cukup
baik, memadai daﬁ “Facio” yang berarti melakukan atau membuat. Secara
sederhana kepuasan b.isa diartikan sebagai-upaya membuat sesuatu memadai.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh FS Montolalu, dkk (2015) yang
berjudul Pengaruh Kualitas Layanan, Promosi dan Kepuasan Terhadap Loyalitas
Nasabah Pada PT Pegadaian Cabang Manado Timur, hasil penelitian secara
simultan menunjukkan bahwa kualitas layanan, promosi dan kepuasan berpengaruh
signifikan positif terhadap loyalitas nasabah. Begitu juga llahi dan Trenggana (2022)

dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap
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Loyalitas Dengan Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Intervening (Studi Pada
Agen Brilink Kecamatan Suliki, Kabupaten Limapuluh Kota, Sumatera Barat)
menunjukkan, bahwa kualitas pelayanan memiliki peranan terhadap kepuasan dan
loyalitas konsumen, kepuasan mempunyai peranan terhadap loyalitas, kualitas
pelayanan secara tidak langsung melalui kepuasan konsumen dapat berperan
memengaruhi loyalitas, dan kepuasan konsumen berperan memediasi Kkualitas
pelayanan dalam memengaruhi ona.lj.tas pada pengguna BRILink Kecamatan
Suliki Kabupaten LimapuluhK,ota',:é’umatera Barat.
H3: Loyalitas nasabgh..'dib(;ngaruhi dengan tingkat. .képuasan nasabah terhadap
pelayanan.
2.4, Mddel Empirik

Berdésarkan tinjauan pustaka di atas, kerangka penelitian ini ad.alah sebagai
berikut, bahwa promosi dan kualitas pelayanan dapat berpengéruh terhadap

loyalitas konsumen dengan kepuasan sebagai variabel intervening. Maka model

empirik penelitianhya adalah sebagai berikut :

H2
Social Media
Marketing -
(X1) - : H6
H1
A
N /;
Kepuasan i Loyalitas
Nasabah (Y1) H5 ”| Nasabah (Y2)
J %
A A
H3 H7
Kualitas
Pelayanan
(X2)
H4

Gambar 2.3 Model Empirik Penelitian
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BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1.  Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian explanatori dengan pendekatan
kuantitatif. Dengan pendekatan kuantitatif ini berlandaskan pada filsafat
positivisme yang digunakan untuk meneliti pada populasi atausempel tertentu serta
pengumpulan data menggunakgn; "Vé;i;albel penelitian (Sugiyono, 2017) Jadi,
penelitian ini bertujuan untuk'r;.].enganalisis pengaruh dan hubungan antara variable
yang terdiri dari. ~\7z;fi';a\ble bebas (independent variabl.e) yai_tu social media
marketing-(')"(l)/dan Kualitas Pelayanan (X2). Kemudian variabel yahg dipengaruhi
(dependentV'ariabIe) yaitu Kepuasan (Y1) dan Loyalitas Nasabah (Y2).

3.2.  Populasi dan Sampel .
3.2.1 Populaéi,_

Populasi ‘merupakan kumpulan dari individu yang menjadi subjek
penelitian. Menuru't'(Rahmi et al., 2019) Populasi adalah jumlah keseluruhan dari
satuan-satuan atau individu-individu yang karakteristiknya hendak diteliti. Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah PT I'Degadaian Cabang Kudus.
Sedangkan sampel ialah bagian kecil dari populasi yang hendak diteliti.

3.2.2 Sampel

Sampel yaitu jumlah dari sebagian karakteristik dalam populasi, atau bagian
dari populasi yang diambil melalui prosedur tertentu sehingga dapat mewakili
populasinya. Sampel bertujuan atau yang biasa disebut purposive sampling adalah

jenis non — probability sampling. Sampel bertujuan merupakan alat yang tepat
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digunakan dalam penelitian ini karena pengambilannya tidak didasarkan atas strata,
random atau wilayah tetapi berdasarkan tujuan khusus. Alasannya karena beberapa
pertimbangan yakni waktunya terbatas, biaya dan tenaga. Sampel yang diambil
benar-benar mewakili populasi supaya kesimpulannya dapat dipertanggung
jawabkan. Jumlah Populasi Nasabah PT Pegadaian Cabang Kudus berjumlah
18.882.

Peneliti menggunakan rumus..,.SIovin dalam menentukan sampel yang
diteliti. Alasannya populasi dal{am'b;nelitian ini tergolong besar serta menghindari
adanya unsur kelongg'g_r.an' ke;tidaktelitian dari kesalaﬁén’ pengambilan sampel yang

p

masih dapat dit,ole'fansi. Nilai toleransi ini dinyatakan dalam presentase %.

N
1 xN;

n-=

Ukuran sampel
Ukuran populasi
Toleransi ketidak telitian dalam persen adalah 10 %

Dimana: n

18.882
1 x 18.882 (0,1)’
=100

n-=

Dengan menggunakan perhitungan diatas maka didapatkan jumlah sampel yang
akan diteliti adalah sebesar 100 responden/nasabah.

Begitu juga menurut (angga, cucu suryana, ima nurwahidah, 2022) yang
menjelaskan, jika jumlah populasi tidak diketahui, maka jumlah responden
penelitian dapat ditentukan dengan merujuk pada persyaratan jumlah sampel
minimal pada analisis tertentu seperti Analisis SEM-AMOS yaitu antara 100 hingga

200 sampel.
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Sampel yang diambil besarnya sampel dalam penelitian ini ditetapkan
dengan rumus Slovin berdasarkan hasil perhitungan, maka. Sampel yang diambil
dalam penelitian ini sebesar 100 nasabah yang bertransaksi di Pegadaian Cabang
Kudus dan memiliki akun di media sosial, seperti facebook (FB), instagram (I1G),
tiktok, twitter (X) dan youtube.

3.3.  Sumber dan Jenis Data

Sumber data merupakan subjelfgarimana data dapat diperoleh. Sumber data
penelitian dapat bersumber darj,dété:r.)rimer dan data sekunder. Sumber data primer
adalah data yang didapatkah Idari sumber informasi yéhg pertama sehingga seorang
peneliti bisa menﬁﬁ;npulkan sendiri data-data yang relevan Untuk penelitiannya
(Sista, 201'73 Sumber data primer pada penelitian ini diperoleh dari kuesioner yang
diberikan képada para nasabah PT Pegadaian Cabang Kudus. Data..yang didapat
berupa jawaban pada pernyataan di kuesioner tentang peran Social Media
Marketing (SMM) dan kualitas pelayanan terhadap kepuasaril serta loyalitas
nasabah. Sedangkan sumber data sekunder adalah data yang diperoleh melalui data
yang telah diteliti dén dikumpulkan oleh pihak peneliti sebelumnya yang berkaitan
dengan permasalahaﬁnya (Nasution, 2009). Data sekunder mengenai jumlah
nasabah di PT Pegadaian Cabang Kudus telah diperoleh dari data internal yang
bersumber dari data base PT Pegadaian Cabang Kudus dari tahun 2019 s/d tahun
2023 (data.pegadaian.co.id).

3.4. Metode Pengumpulan Data
Teknik yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini

yaitu dengan menggunakan angket atau kuesioner. Menurut (Sugiyono, 2013)
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kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk
dijawabnya. Kuesioner dapat berupa pertanyaan atau pernyataan tertutup atau
terbuka, dapat diberikan kepada responden secara langsung atau dikirim melalui
pos atau internet. Jawaban responden diukur dengan skala likert. Menurut Siregar
(2013) skala likert adalah skala yang digunakan utuk mengukur sikap, pendapat dan
persepsi seseorang tentang objek atag.,fenomena tertentu. Berdasarkan penelitian
ini, pengukuran indikator ataq_;péfﬁyataan dalam kuesioner menggunakan skala
diferensial semantik d;i_ma'né ;nerupakan skala untuk rﬁérigukur sikap yang berisikan
serangkaian ka[akfé;istik bipolar (dua kutub) yang tersusun pada satu garis kotinom
dimana ja\'/\./;';lban yang sangat positif berada diposisi paling kanan dan jawaban
yangsangat ﬁegatif pada posisi paling kiri, atau sebaliknya. Dalam.penelitian ini
terdapat tujuh skala yang dimulai dari STS (Sangat Tidak Setuju) hingga SS (Sangat
Setuju ). Penilaian skala likert diantaranya, sebagai berikut: |

1 :Sangat Tidak Setuju (STS)

2 :Tidak éetuju (TS)

3 :Netral (N)

4 Setuju (S)

5 :Sangat Setuju (SS)
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Variabel dan Indikator

Tabel 3. 1 VVariabel dan Indikator

No Variabel Definisi Indikator Sumber
Social Media Social Media Marketing 1. Interactivity Yadav &
Marketing (X1) (SMM) didefinisikan 2. Informativeness Rahman

sebagai cara perusahaan 3. Personalization (2017)
mengembangkan bisnisdan 4. Trendiness

menawarkan produk 5 \word of Mouth

ataupun layanan dengan (WOM)

menggunakan aplikasi

jejaring sosial mediauntuk

mewujudkan ;: “hilai  dan

mempertahankan koneksi

dengan para pihak  yang

berkepentingan

2 Kualitas .~ Kualitas pelayanan yaitu 1. Reliability & Parasu

Pelayanan-(X2) kualitas dari produk atau Assurance raman,
Jasa yang sejauh mana ,  Responsivess dkk
produk atau jasamemenuhi 5 Asqyrance (1998)
spesifikasi-spesifikasinya 4. Empathy ( - dala_m
Perhatian : Lu_p|yo
Sepenuh Hati) = 4!
. 5. Tangibles (2014)
3 Kepuasan (Y1) Kepuasanadalah tingkat 1. Perasaan Senang Kotler
' perasaan seseorang 2. Kepuasan (2019)
setelah membandingkan hasil produk
antara kinerja yang 3. Harapan
. dirasakan dengan konsumen
* harapannya 4. Kesesuaian
kebutuhan
pelanggan

4 Loyalitas Perilaku konsumen yang 1. Repeat Purchase Griffin

Nasabah (Y2) menunjukk an sikap puas 2. Pay More (2005)
dan senang dalam 3. Advocate
melakukan pembelian 4. Retention

produk dengan merek
yang sama secara
berulang- ulang
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3.5.  Analisis Data
Berdasarkan permasalahan yang dikaji, peneliti menggunakan analisis

statistik inferensial. Alasannya peneliti bertujuan menganalisis sampel yang
hasilnya akan diberlakukan secara umum pada populasi atas. Sampel yang diambil.
Alat uji yang digunakan ialah SEM, kepanjangannya Structure Equation Modelling.
SEM merupakan salah satu jenis analisis multivariat yang belakangan ini
diterapkan dalam ilmu social khusu‘gnya‘ pemasaran. Analisis Multivariat ialah
serangkaian kerja statistika be[tujﬁé‘ri mengolah beberapa variabel terhadap objek
yang diteliti secara bgr.sarﬁa{an. Jenis SEM yang diéﬁn’akan ialah PLS atau yang
biasa disebut S,EI\/'I:I.D-LS. Kelebihannya antara lain: 1. Dapat ménerangkan ada atau
tidaknya h'l'lbungan antar variabel 2. Ukuran sampel yang digunakan tidak harus
besar 3. Daté tidak harus bedistribusi normal multivariat 4. Model yéng dibentuk
oleh indikator reflektif dan formative dapat dianalisa dengan metode analisa ini.
Peneliti menggunakan software SMARTPLS 3.0. Cara kerjanya rriéliputi beberapa
langkah berikut ini:
1. Membuat ranéangan model struktural/ inner model Pengujian Model

Pengukuran (Oufér-ModeI)

Model ini menggambarkan hubungan antara variabel laten berdasarkan

rumusan masalah yang dibuat atau hipotesis penelitian. Model struktural pada

penelitian ini sebagai berikut :

nl =po+ylEL +y2E2

n2=po+ Pl nl +yl&1 +vy2&2
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Keterangan :
B,y  =keofesien regresi

o = inner residual

nl = variabel kepuasan
n2 = variabel loyalitas nasabah
El = variabel social media marketing

&2 = variabel kualitas Iaya_n,an
Dalam menilai model sttuktﬂr.él di PLS, diawali dengan melihat nilai R-
Squares untuk sgtiap' v\'/f;lriabel laten endogen sebagai. kekuatan prediksi dari
model ini, P'é.r:Jbahan nilai R-Squares digunakan untUk~menggambarkan
pengai’ﬁh variabel laten eksogen tertentu dengan terhadap variabel endogen.
Nilai R-.Squares 0,75, 0,50 dan 0,25 bisa disimpulkan bahwa mo,del kuat.
. Membuat rancangan model pengukuran/ outer model |
Model ini -menjelaskan bagimana setiap indikator berhubungan dengan
variabel laten. Perancangan model pengukuran menentukan sifat indikator-
indikator dari :'masing-masing variabel laten yang didasarkan pada teori,
penelitian terdahﬂlu atau rasional. -
. Estimasi koefesien jalur, loading dan weight
Estimasi atau pendugaan parameter dalam metode aplikasi ini adalah metode
kuadrat terkecil (least square method). Pendugaan parameter dalam PLS
dilaksanakan melalui tiga hal berikut ini:

a. Weight estimate digunakan untuk menghitung data variabel laten.

b. Path estimate (estimasi jalur) memliki fungsi menghubungkan antara
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variabel laten dan estimasi loading antara variabel dengan indikatornya.
c. Means dan parameter lokasi (nilai konstanta regresi, intersep) untuk
indikator dan variabel laten.
Weigh estimate, inner dan outer model memberikan spesifikasi
yang diikuti dalam estimasi algoritma SEM AMOS. Nilai kasus
untuk setiap variabel laten yang diestimasi oleh aplikasi ini
dirumuskan:
€b= kb Wkb Xkb "
nl = ki Wkb Xkb :
Estimasi ':\./;riabel laten adalah linear aggregate dafi indikator
dirﬁana nilai weightnya didapat melalui prosedur estimasi SEM
yan.g dispesifikasi oleh inner dan outer model dimana n adélah
variabel laten terikat dan & adalah variabel laten bebas 6 adalah
residual, B dan i adalah matrik koefesien jalur.
4. Evaluasi Goodnes of fit
Uji ini diukur déngan R? variabel laten dependen dengan interpretasi yang sama
dengan regresi. Q’z prediktif relevance untuk-model struktural mengukur baik
nilai observasi dihasilkan oleh model dan estimasi parameternya, dengan
rumus:
Q? = 1-(1-R1?) (1-R2?) (1-Rs?) (1-R4?) (1-Rs?) Besaran memiliki nilai dengan
rentang 0 < > 2 pada analisis jalur, dimana
a. Ri?-Rs? adalah R square variabel terikat dalam model

b. Interpretasi Q2 sama dengan koefesien determinasi total pada

46



analisis jalur dengan R2 pada regresi.

5. Outer model Reflektif
Convergen dan discriminant validity mempunyai nilai loading 0,5 sampai 0,6
dianggap cukup untuk jumlah indikator tiga hingga tujuh dari variabel laten.
Discriminant validity direkomendasikan nilai AVE lebih besar 0,5. Rumus
AVEialah AVE=} > > Composite reliability adalah nilai batas yang diterima
untuk tingkat reliablitas komposi‘t. (pt) adalah €” 0,7 meski bukan merupakan
standar absolute. Rumus‘mehgzh‘i.tung composite reliability sebagai berikut PC
-$Yy |

6. Outer model lf(.)!rmatif
Outer".jmodel ini dievaluasi berdasarkan substantive content dengan
mempefhatikan signifikansi dari weight.

7. Pengujian hipotesis
Pengujian hipotesis (B, v, A) dilakukan degan metode sampliné bootstrap yang
dipelopori oleh Geisser dan Stone. Dengan adanya metode ini memberi
kemungkinan :berlakunya data terdistribusi normal karena sampel yang
digunakan dalarﬁ. penelitian ini lebih-dari 30.-Uji t adalah uji statistik yang
digunakan 150. Kinerjanya dilakukan dengan t-test, bilamana diperoleh p-
value 0,05.

a. Hipotesis statistic untuk outer model 1. HaAi # 0
b. Hipotesis statistik untuk struktural model, variabel laten eksogen
terhadap variabel endogen 1. Ho fi=02. Ha i #0

c. Uji statistik: t-test, p. value 0,05 (‘alpha 5 %) ; signifikan
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d. Outer model signifikan artinya indikator bersifat valid
e. Inner model signifikan artinya terdapat pengaruh signifikan
f.  Hubungan antara variabel laten dalam inner model adalah linear dan aditif
g. Model structural bersifat rekursif
8. Ukuran sampel dalam SEM
Ukuran sampel yang digunakan setidaknya memenuhi syarat antara lain:
a. Jumlahnya 30 sampai 50 atau > 200
b. 10 kali jumlah jalur (pathj ;/.ang mengarah pada model structural

c. 10Kali jumlqh,ind}kator formatif (mengabaikan indikator reflektif).

.
]
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini akan disajikan hasil penelitian Pengaruh Kualitas Layanan Dan
Kepercayaan Terhadap Loyalitas Nasabah PT Pegadaian Kantor Cabang Kudus
Yang Dimediasi Kepuasan. Dengan menggunakan data penelitian yang diperoleh
dari 100 responden Nasabah PT Pegadaian Kantor Cabang Kudus, dengan
menggunakan kuisioner yang melalui:.Go'ogIe Form. Hasil dari jawaban kuisioner
responden digunakan untuk‘_mé'ﬁjz.iwab rumusan masalah yang ada di dalam
penelitian ini. Hasil pg_nel'i'fi'an yang disajikan berupa analisis deskriptif dan analisis
SEM. z |

Anélisis yang dilakukan dnegan menggunakan Stuctural Equafion Model
(SEM) dengén menggunakan software Amos versi 22. Sehingga an_aiisis tersebut
digunakan sebagai alat untuk pengujian kecocokan yang telah diajukan, dan
hasilnya digunakan untuk pembuktian hipotesis yang digunakén sebagai hasil
modifikasi modeI; 'Sehingga dijadikan sebagai patokan untuk menarik kesimpulan.
4.1 Analisis Deskri'ptif Karakteristik Responden
1. Karakteristik Resbonden Berdasarkan Jenis Kelamin

Kuisioner yang telah dibagikan kepada responden, maka diperoleh data
jenis kelamin responden yang telah mengisi kuisioner. Berikut data berdasakan

karakteristik jenis kelamin responden diantaranya sebagai berikut
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Tabel 4.1: Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Keterangan Jumlah Presentase
Laki — laki 54 54%
Perempuan 46 46%
Total 100 100

Sumber: Olah data, 2024

Berdasarkan tabel 4.1 menu:r]iukkan bahwa dari 100 responden dalam
penelitian ini terdiri dari 46 re'spdhf(:jén Perempuan de.ngan presentase sebesar 46 %
dan laki-laki sebanya‘t,}_(--54v'Dan memiliki presentase.sébesar 54%. Data tersebut
menunjukanftingka;[- nasabah laki-laki lebih dominan dalam ménggunakan fasilitas
pegadaian .(:.ijengan asusmsi transaksi yang dilakukan lebih besar dan jangka panjang.
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia |

Kuisioner yang dibagikan ke 100 responden, mengumpulkan data terkait
usia responden ;yang mengisi kuisioner tersebut. berikut data. yang diperoleh
berdasarkan pada.karakteristik usia responden, diantaranya sebagai berikut:

Tabel 4.2: Responden Berdasarkan Usia

Keterangan Jumlah Presentase
<30 tahun 18 18%
30-40 42 42%
40-50 25 25%
>50 tahun 15 15%
Total 100 100%
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Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa sebagian responden
mayoritas berusia 30 - 40 dengan jumlah 42 responden dan memiliki presentas
42%, sedangkan responden yang  berusia <30tahun berjumlah 18 dengan
presentase sebesar 18%, responden yang memiliki usia 40— 50 tahun berjumlah
25 dengan presentase 25 %, dan responden dengan usia >50 tahun berjumlah 15
memiliki presentase sebesar 15%. Usia yang didapat dalam data tersebuh
menunjukan usia produktif bekerja dap,.ditunjukan korelasi usia dengan pegadaian
yang selalu berimbang. Hal‘ ifni"r’ﬁ;}.nunjukan bahwa fasilitas pegadaian banyak

dimanfaatkan masyarakat 'Lj'sia produktif bekerja.

p

4.2 . Uji Val'id_itas"..I-\/Iasing-Masing Variabel

Pehéliti melakukan uji ini bertujuan untuk mengetahui data penelitian sudah
memenuhi k'riteria valid dan reliabel, sehingga perlu dilakukan uji_-VaIiditas dan
reabilitas. Dalam penelitian ini terdiri dari 17 daftar pernyataan yang mewakili
setiap variabel ?dengan jumlah responden 100 dengan meng‘ghnakan aplikasi
AMOS versi 22. Berikut adalah hasil dari uji validitas dan reliabilitas pada masing-
masing variabel yai:t'u:

Tabel 4.3. Uji Validitas dan Reliabilitas Model Masing-Masing Variabel

Factor Construct

N Variabel Butir Loading  Reliability
1 SM1 0,807
SM2 0,836
Social Medla SM3 0.892
Marketing 09176
SM4 0,811 ’
SM5 0,806
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Kualitas
Pelayanan
3
Kepuasan
4
| Ifqyal'i:t;s

.
]

KP1
KP2
KP3
KP4
KEP1
KEP2
KEP3
KEP4
LOY1

LOY2

LOY3
LOY4

0,836
0,864
0,840
0,819
0,778
0,872
0,885
0,894
0,958
0,877
0,783

0,807

0,9192

0,9178

0,9179

UntU'k uji validitas data yang menggunakan AMOS versi 22 dari seluruh

daftar pertahyaan yang mewakili variabel yang diujikan. Menurut Ghozali (2017),

data dapat dikatakan valid jika nilai factor loading >0,5. Uji validitas menunjukkan

hasil seluruh indikator pertanyaan yang mewakili 4 variabel dinyatakan valid

dengan nilai > 0,5. Menurut Ghozali, (2017) menyatakan bahwa hasil pengujian

dikatakan reliabel * jika memiliki nilai construct reliability >0,7. Hasil dari

pengujian ini menunjukkan nilai C.R pada masing-masing variabel lebih besar dari

0,7. Berdasarkan hasil yang didapatkan maka disimpulkan bahwa keseluruhan

instrumen penelitian tersebut reliable sehingga dapat digunakan dalam penelitian

ini. Berikut adalah hasil Goodness of fit indeks uji validitas dan reliabilitas

diantaranya, yaitu:
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Tabel 4.4: Hasil Goodness of Fit Indeks Uji Validitas Per Variabel

Goodness of Social  Kualitas Kepuasan Loyalitas
Cut-off Media
fit index value Market Layanan
ing
Probabilitas >0.05 0,603 0,242 0,104 0,420
RMSEA <0.08 0,000 0,059 0,104 0,000
CMIN/DF <2.0 0,727 1,345 4,010 0,868
G >0.90 0,.986" 0,976 0,973 0,991
F :.": z
A >0.90.. “ 0,959 0,928 0,919 0,956
T ,#20.90 1,008 0,990 0,967 1,003
L N
N >0.90 0,989 0,981 0,978 - 0,994
F - :

Berdésarkan tabel 4.4 pengukuran goodness of fit didapatkan.p'ada variabel
kepercayaan dan kepuasan yang menunjukkan model penelitian marfginal fit yaitu
nilai RMSEA dan CMIN /DF. Sedangkan pada CFl, AGFlI, TLI,lNFI dengan hasil
yang menunjukkan mdel penelitian good fit. Sedangkan variabel kualitas layanan
dan loyalitas men"unjukkan bahwa semua model penelitian goof fit, yaitu
probabilitas, CFl, AGFI, TLI, NFI yang.sesuai dengan standar.

4.3 Analisis Data SEM

Penelitian ini menggunakan alat analisis data yaitu Structural Equation
Modeling (SEM) yang dianalisis dengan menggunkan aplikasi AMOS 22. Program
AMOS 22 ini membantu dalam menunjukkan pengukuran dan masalah stuktural,
serta digunakan juga untuk membantu dalam menganalisis dan menguji model

hipotesis.
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1. Pengembangan Model Secara Teoritis

Berdasarkan dari pengambangan model pada penelitian ini didasarkan atas
konsep analisis data yang sebelumnya telah dijelaskan di dalam Bab II.

Model yang digunakan yaitu terdiri dari variabel independen (eksogen)
yaitu social media marketing dan variabel dependen (endogen) diantaranya service

quality (kualitas layanan), satisfaction (kepuasan) dan loyalty (loyalitas).

2. Menyusun Diagram Jalur

Langkah selanjutnyé";ételah pengembangan- model dengan menyusun
model dalam ben_tuk’d?i.;gram alur dengan tujuan untuk merﬁudahkan dalam melihat
hubungan-hl]blfj.ngan kasusalitas yang akan diuji. Pada diagram é'lur,., hubungan
antara konstruk ini dinyatakan melalui anak panah. Pada anak panah yang lurus
artinya menunjukkan bahwa hubungan kausal yang langsung antéra konstruksi
dengan konstru‘k.s.i yang lain. Dalam pengukuran hubungan antara variable, SEM
biasanya disebut dengan structural model. Berdasarkan landasar teori yang ada

maka dibuat diagram jalur untuk SEM sebagai berikut :

Social Media
Marketns

Eemasan }—[ Lovalitas ]

Gambar 4.1 diagram jalur
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3. Mengubah Diagram Jalur Menjadi Persamaan Struktural

Pada tahap ini yaitu mengkonversikan diagram alur ke dalam persamaan,

persamaan model pengukuran ataupun persamaan structural. Berikut adalah gambar

model persamaan structural:

23 20 7 26 28
TERRY
1 1 1 ]
s | | smz | | sms sma | | sms
100k 9 V0

(i

392 104

SM

Prob=.238
RMSEA=.029
CMIN/DF=1.086
GFI=.876
AGFI=.835
TLI=.992
NFI=.918

@,

87

KP4 | | KP3 | | KP2| | KP1

6606

‘Gambar 4.2 diagram persamaan struktural

4. Input Matriks dan Evaluasi Struktural

Penelitian ini menggunakan input matriks yaitu kovarian dan korelasi.

Dengan menggunakan Estimasi maksimum likelihood (ML), diantaranya sebagai

berikut:
a. Ukuran Sampel

Berdasarkan jumlah sampel data telah memenuhi asumsi SEM, yaitu 100

data. Hal tersebut telah sesuai dengan jumlah data yang direkomendasikan, 100 —
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200 data.
b. Normalitas data

Untuk mengukur uji normalitas data dalam output AMOS dilakukan dengan
membandingkan nilai C.R (critical ratio) pada assessment of normality dengan
kritis + 2,58 pada level 0,01. Berdasarkan Hasil tabel uji normalitas menyatakan
bahwa data tersebut secara univariate mayoritas berdistribusi normal ,karena nilai
critical ratio (C.R) yang digunakan un:t_uk kurtosis (keruncingan) maupun skewness
(kemencengan), berada padq,.ré'ﬁ:téng + 2,58. Sehingga pada data ini secara
multivariate memengpi--aéhhsi normal karena hasil niiai -1,213 yaitu ada di dalam
rentang 2,1.'38,‘ - |
C. Outliéks

Berdésarkan output AMOS Mahalanobis Distance dapat melihat evaluasi
terhadap multivariate outliers. Dengan menggunakan kriteria pada tingkat
p<0.001. Pada p;e'nelitian jarak tersebut dievaluasi dengan mengg'u.nakan X2 dalam
derajat bebas sebesar jumlah variabel terukur. Variabel yang ada di dalam
penelitian ini yaitu" 18, dengan melalui program excel pada sub-menu Insert —
Function — CHIINV .masukkan probabilitas dan jumlah variabel terukur hingga
didapatkan hasil adalah 42,312, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua data
yang lebih besar dari 42,312 merupakan outliers multivariate. Berdasarkan tabel
hasil uji outlier yang menunjukan nilai dari Mahalonobis Distance, dari data yang
telah di olah tidak terdapat nilai yang lebih besar dari nilai 42,312. Sehingga dapat

ditarik kesimpulan bahwa tidak ada data yang outliers.
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5. ldentifikasi Model Struktural

Dengan melihat hasil estimasi merupakan cara untuk melihat ada atau tidak
suatu identifikasi masalah. Analisis SEM hanya dapat dilakukan jika hasil dari
identifikasi model menunjukan hasil bahwa model termasuk dalam kategori over-
identified. Berdasarkan identifikasi ini dilakukan dengan melihat nilai df dari model
yang telah dibuat sebelumnya. Berikut tabel Computation of Degrees Freedom:

Tabel 4.5 Computation of Degrees Freedom (Default model)
:.Nu’r'nber of distinct sample moments: 171

Number of distinct parameters to be estimated: 42

Degrees of freedom (171-42): 129

Berdasarkan hasil nilai df model yaitu sebesar 129. Hal ini mengindikasikan
bahwa model termasuk kategori over identified karena mempunyai nilai df yang

positif. Sehingga,' analisa data tersebut dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya.

6. Menilai Kriteria Goodness of Fit

Pada tahap ini bertujuan untuk mengetahui sampai seberapa jauh model
yang dihipotesiskan “Fit” atau cocok dengan sambél déta digunakan untuk menilai
goodness of fit. Berikut data yang merupakan hasil dari goodness of fit.

Tabel 4.6 Hasil Uji Goodness of Fit Indeks

Goodness of Cut- Model Model
Penelitian
fit index off
Probabilitas >0.05 0,2 Good Fit
38
RMSEA <0.08 0,0 Good Fit
29
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CMIN/DF <2.0 1,0 Good Fit

86

G >0.90 0,8 Marginal
FI 76 Fit
AG >0.90 0,8 Marginal
Fl 35 Fit

T >0.90 0,9 Good Fit
LI 92

N >0.90 0,9 Good Fit
FI 93

Penelitian ini menunjukkan hgsil'tébel 4.11 diatas dapat dilihat pengukuran
goodness of fit, adapun indelfsfkfi'f;ria yang menunju.k.kan bahwa model penelitian
marginal fit. Meskip:u,n-'dé'fﬁikian, model yang diajukan dalam penelitian ini masih
dapat diterima»ké;éna nilai probabilitas, RMSEA, CMIN/DF,A TLI dan NFI telah
memenuhi. 'k_.riteriafit, Berdasarkan hasil tabel 4.6 diatas, maka menunjukkan bahwa
model peneli.tian ini mendekati sebagai model good fit atau cocok. |

a. Hasil dari RSMEA penelitian ini yaitu 0,029 dengan nilai cutjoff value <0,08,
sehingga rﬁénunjukkan bahwa model penelitian Good fit. |

b. Nilai dari CI.VI'IN/DFpada penelitian ini adalah 1,086 dengan nilai cut-off yang
menunjukkan"bahwa model penelitian good fit.

c. Hasil dari GFI yang ada pada model penelitian ini adalah 0,876 dengan nilai
rekomendasi > 0,90, sehingga menunjukkan model marginal fit.

d. Nilai dari AGFI yaitu 0,835 nilai yang didapatkan mendekati tingkat
rekomendasi yaitu > 0,90, dengan demikian model penelitian tersebut
termasuk model penelitian marginal fit.

e. Berdasarkan hasil dari TLI di dalam penelitian ini yaitu 0,992 dengan nilai

direkomendasikan > 0,90 yang menunjukkan bahwa model penelitian ini
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good fit.
f.  Hasil nilai dari NFI yaitu 0,993 dengan nilai cut off value > 0,90, sehingga
menunjukkan model penelitian ini good fit.

7. Interpretasi dan memodifikasi Model

Beberapa tindakan yang dapat dilakukan jika model tidak fit dengan data,
diantaranya sebagai berikut:
a. Melakukan modifikasi model qer'fgéh penambahan garis hubung
b. Penambahan variable. apaﬁiié data tersedia
c. Melakukan pe_ggu'féﬁgan variable
qu_i-fil?aéi model yang dilakukan dalam penelitian ini dida-sari oleh teori
yang dijeléskan oleh Arbukle yang membahas mengenai bagaimana fnelakukan
modifikasi model dengan melihat Modification Indices yang dihasilkan AMOS 22.
Hasil penelitiah‘ sudah menunjukkan bahwa model telah fit, denga_n demikian tidak

diperlukan modi.fi_kasi model.

8. Pengujian Hipotesis

Untuk proses’ pengujian statistik diIihat»_pada' tabel di bawah ini. Dari
pengolahan data yang dilakukan maka dapat diketahui adanya hubungan positif
antar variabel jika C.R menunjukkan nilai di atas 1,96 dan di bawah 0,05 untuk nilai

p Ghozali (2017). Berikut tabel yang menyakatakan hasil uji hipotesis diantaranya:
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Tabel 4.7 Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis

Estimate

P

Batas

Keterangan

Social Media Marketing
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Kualita
layanan PT Pegadaian
Cabang Kudus

Social Media Marketing
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan

PT Pegadaian Cabang Kudus .#"

Social Media Marketing
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas
nasabah PT Pegadaian Cabang
Kudus

Kualitas Layanan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
kepuasan Nasabah PT
Pegadaian Cabang Kudus

Kualitas Pelayanan
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas
Nasabah PT:Pegadaian Cabang
Kudus

Kepuasan nasabah

berpengaruh positif terhadap
loyalitas Nasabah PT
Pegadaian Cabang Kudus

0,620

0,539

0,302

0,471

0,263

0,618

0,000

0,000

0,021

0,000

0,025

0,001

0,05

0,05

0,05

0,05

0,05

0,05

Signifikan

Signifikan

Signifikan

" Signifikan

Signifikan

Signifikan
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4.4 Pembahasan

4.4.1 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Kualitas Pelayanan
Berdasarkan hipotesis pertama parameter estimasi nilai koefisien regression
weight diperoleh sebesar 0,620 sehingga menunjukan bahwa hubungan social
media marketing terhadap kualitas pelayanan positif. Artinya semakin baik social
media marketing maka akan meningkatkan kualitas pelayanan. Pada pengujian
hubungan kedua variabel tersebut meny_njukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05),
sehingga hipotesis yang menya’t_ak‘eih:‘.‘.Social Media Marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhaqu-kmi:élitas Pelayanan PT..Pegadaian Cabang Kudus”
terdukung dan §eh1'h;§a dapat dinyatakan jika ada pengaruh antara kualitas layanan
terhadap ké.ﬁ;ercayaan pelanggan. |
Data.'penelitian dan hipotesis menunjukan kesinambungan yan'g serasi, hal
ini menunjukan dari aspek usia produktif membuktikan bahwa nasabéh dengan usia
produktif menggunakan sosial media sebagai alat mencari informési khususnya di
pegadaian sebagai tolak ukur dalam menggunakan sebuah layanan instansi. Hal ini

menunjukan bahwa"sangat berperan aktif sebuah sosial media sebagai penunjang

loyalitan dan kepuasah nasabah.

4.4.2 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan
Berdasarkan tabel 4.7 parameter estimasi nilai koefisien regression weight
diperoleh sebesar 0,302 yang menunjukan bahwa hubungan social media marketing
dengan loyalitas pelanggan positif. Artinya semakin baik social media marketing
maka akan meningkatkan loyalitas pelanggan. Dari pengujian hubungan kedua

variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,021 (p<0,05), sehingga hipotesis
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yang menyatakan “social media marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas nasabah PT Pegadaian Cabang Kudus” terdukung dan sehingga
dinyatakan jika ada pengaruh antara social media marketing terhadap loyalitas
pelanggan.

Berdasarkan penelitian analisis SEM yang telah dilakukan di dapatkan hasil
yang menyatakan bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif
terhadap kualitas pelayanan. Sehingga.s,emakin tinggi social media marketing yang
informatif, interaktif, ideal y@n‘g"zd‘i.berikan maka akan menimbulkan kualitas

pelayanan dari PT Pegadaian Cabang Kudus.

4.4.3 Pengaruﬁ Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil. dari parameter estimasi nilai koefisien regression weight diperoleh
sebesar 0,471 ysng menunjukan bahwa hubungan kualitas pelayénan dengan
kepuasan pelah’ggan positif. Artinya semakin baik kepercayaan pelanggan maka
akan meningkat.k._an kepuasan pelanggan. Hasil yang didapatkén dari pengujian
hubungan kedua végriabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05),
sehingga hipotesis yéng menyatakan “kualitas pelayanan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kephasan nasabah PT Pegad-a'ian'Cabang Kudus” terdukung
dan dapat dinyatakan apabila terdapat pengaruh antara kualitas layanan terhadap
kepuasan pelanggan.

Kualitas layanan memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan nasabah PT
Pegadaian Cabang Kudus. Hal tersebut sesuai dengan penelitian dari Penelitian
Setiawan (2016) menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh yang searah

terhadap kepuasan pelanggan. Hasil ini dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan
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berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepuasan pelanggan.

Kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah PT
Pegadaian Cabang Kudus. Penelitian Setiawan (2016) menunjukkan bahwa
kualitas pelayanan berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepuasan

pelanggan.

4.4.4 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan dengan Tabel A}.,?-‘ﬁérémeter estimasi nilai koefisien regression
weight maka diperoleh s.ebe'é,;r. 0,263 sehingga mampu menunjukan bahwa
hubungan kualitas:pelei'yi/éﬁan dengan loyalitas pelanggan positif. Semakin
baik kualitas-péiayanan maka akan meningkatkan loyalitas pelangga’n. Dengan hasil
pengujian quungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai proba_bilitas 0,025
(p<0,05), sehingga hipotesis yang menyatakan “kualitas pelayanan ."berpengaruh
positif dan sigr‘ii}fikan terhadap loyalitas nasabah PT Pegadaian.,Cabang Kudus”
terdukung dan d.a.pat dinyatakan apabila terdapat pengaruh antaré kualitas layanan
terhadap loyalitas bglanggan.

Kemudian térdapat kualitas layanan yang berpengaruh positif terhadap
loyalitas nasabah PT ﬁ’egadaian Cabéng Kudué.' Seéuai dengan penelitian dari
Wardana & Sriwidodo, (2015) juga menunjukkan bahwa kualitas pelayanan pada
nasabah mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas nasabah,
sehingga” Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah”
dapat dibuktikan kebenarannya.

Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas kepuasan

nasabah PT Pegadaian Cabang Kudus. Penelitian Setiawan (2016) menunjukkan
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bahwa dengan hasil kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan dan positif

terhadap loyalitas pelanggan.

4.4.5 Hubungan Langsung Dan Tak Langsung Antar Variabel

Berdasarkan analisis tersebut menunjukkan bahwa variabel kualitas layanan
dan kepercayaan mempengaruhi loyalitas dengan variabel kepuasan sebagai
mediasi. Berikut ini merupakan tabel yang terdiri dari 4 variabel yang dapat
digunakan untuk mengetahui sebgrgp& besar pengaruh total (total effect), pengaruh

langsung, dan pengaruh tidak'léhgsung, diantaranya sebagai berikut:

._Té'b'el 4.8 Pengaruh Total ( Total Eﬁéct)
7, SM KP KEP LOY

KP | .591 .000 .000 .000

KEP | .820 .488 .000 .000

LOY | .824 490 .527 .000

Berdasarkan tabel 4.8 menyatakan bahwa social media marketing terhadap
kualitas pelayanan édalah sebesar 0,591. Besarnya pengaruh total sama dengan nilai
pengaruh langsung. Sehingga social media marketing mempengaruhi kualitas
pelayanan dengan presentase 59,1%, sisanya dipengaruhi oleh variabel yang
lainnya. Besarnya efek sosial media marketing diambil dari pengolahan data yang
dapat dijadikan acuan sebagai penelitian selanjutnya, sosial media marketing
berperan aktif sebagai penunjang kepuasan dan loyalitan nasabah dari waktu ke
waktu sebagai faktor yang mendasar. Faktor ini dipengaruhi dari sigapnya admin

dalam merespon, interaktif menu yang ditawarkan, serta sosial media pegadaian
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tergolong informatif dari segi wawasan sampai promosi promosi yang dilakukan.

Tabel 4.9 Pengaruh Langsung ( Direct effect )
SM  KP KEP LOY

KP |.591 .000 .000 .000

KEP | .532 .488 .000 .000

LOY | .254 232 .527 .000

Berdasarkan tabel 4.9 me.nyéfékan bahwa pengaruh langsung pada
variabel social media marketin(j‘:tle(rhadap kualitas pelayanan dengan nilai sebesar
0,591. Sehingga sqg_'gai"r'ﬁédia marketing mempengaruhi.kUaIitas pelayanan dengan
presentase_S_Q,I%.’ Kemudian pada tabel tersebut juga menyatakah bahwa pengaruh
langsung péda variabel kualitas pelayanan terhadap kepuasan dengan _n.ilai sebesar
0,488 dengan presentase 48,8%. Terakhir yaitu pada variabel k.épuasan yang
mempengaruhi ‘langsung loyalitas pelanggan dengan nilai sebesar 0,527 sehingga
ketika dipresentééekan sebesar 52,7%. v

Hal ini did'a'sari dari nasabah yang telah menggunakan pegadaian sebagai
unit transaksi yang'mudah pengaplikasiannya, oleh karena itu kepercayaan dan
loyalitas nasabah meningkat seirirng deﬁgan penih-glkatén informasi di sosial media.
Sosial media juga berpengaruh besar dalam kepuasan pelanggan karena melalui
sosial media nasabah mengetahui informasi dan promosi apa saja yang ditawarkan

pegadaian kepada nasabahnya.
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Tabel 4.10 Pengaruh Tidak Langsung ( Indirect Effect )
SM KP KEP LOY

KP | .000 .000 .000 .000

KEP | .289 .000 .000 .000

LOY | .569 .257 .000 .000

Berdasarkan tabel 4.10 pengaruh tak langsung variabel social media
marketing terhadap kualitas pe[ayaﬁ;ﬁ sebesar 0,2839 dan variabel social media
marketing terhadap onal.i.tas'"sebesar 0,569.

Sosial rpedi'a':réarketing tidak berpengaruh secara langsung terhadap kualitas
pelayanan'kérena nasabah menganggap sosial media pegadaian sébagai sarana
informasi yéng digunakan untuk aplikasi langsung ke customer seryi'ce. Nasabah
yang mengetahui promosi yang ditawarkan akan melaksanakan tranksaksi yang
dikehendaki melalui customer service, serta hal itu menunjang kepuasan dan

loyalitas nasabah.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Hasil analisis dari penelitian ini yang telah diuraikan pada bab

sebelumnya, maka penulis mengambil beberapa kesimpulan sebagai berikut:

a.

Indikator sosial media marketing berpengaruh besar terhadap kepuasan
nasabah sangat tinggi dibuktikap.,dengan data pengolahan yang menunjukan
bahwa nilai analisa setg_esaf :(.),539 menunjukan bahwa hubungan Social
Media Marketin;_g.. 'déh;]an kepuasan pelanggan .[.)o’sitif. Artinya semakin baik
Social M,edié.i;/larketing maka akan meningkatkan kepuésan pelanggan.
Indié;[or sosial media marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas
dibukt.i'kan bahwa nilai analisa sebesar 0,302 yang menunjUkan bahwa
hubungan social media marketing dengan loyalitas pelanggan pbsitif. Artinya
semakin badik social media marketing maka akan mening'lkatkan loyalitas
pelanggan |

Indikator sosiél media marketing dengan kualitas pelayanan sangat signifikan
dan positif di'buktikan dengan- nilai analisa sebesar 0,602 sehingga
menunjukan bahwa hubungan social media marketing terhadap kualitas
pelayanan positif. Artinya semakin baik social media marketing maka akan
meningkatkan kualitas pelayanan

Indicator kepuasan nasabah berpengaruh positif pada loyalitas nasabah

melalui sosial media marketing ditunjukan bahwa nilai analisa sebesar 0,618

dan Pada variabel kepuasan penilaian tertinggi yaitu pada indicator kepuasan
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terhadap produk dan promosi dengan nilai sebesar 4,05. yang menyatakan
bahwa hubungan kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan positif.
Semakin baik kepuasan pelanggan maka akan meningkatkan loyalitas
pelanggan.

Indikator kualitas layanan berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah
melalui sosial media marketing pegadaian ditunjukan bahwa nilai analisa
sebesar 0,263 dan penilaian ..v.,ariabel loyalitas nilai tertingi yaitu pada
indicator pembelian ulaqg"‘é:t;ﬁ keinginan konsumen dalam menggunakan
produk kembali_.niléi !sebesar 4,10. Selanjutn.ya’variabel kualitas layanan
indicator , te'r"t.i!rmgi pada keamanan pelanggan, yang Adimaksudkan yaitu
kearh;nan saat melakukan transaksi dengan nilai 3,98, sehingga mampu
menunjukan bahwa hubungan kualitas pelayanan dengar).' loyalitas

pelanggan  positif. ~ Semakin  baik kualitas pelayanan maka akan

meningkatkan loyalitas pelanggan.

5.2. Implikasi Manajerial

Hasil peneliiian memberikan rekomendasi kepada instransi terkait dengan

upaya untuk meningkatkan penggunaan social media marketing dan service quality

(kualitas layanan). Rekomendasi atau implikasimanajerial yang bisa diusulkan

adalah sebagai berikut :

1.

Pemimpin PT Pegadaian Cabang Kudus dapat memaksimalkan dan
penggunaan social media marketing dan service quality (kualitas layanan)
karena penting dan saling berhubungan terhadap customer satisfaction

(kepuasan nasabah) dan juga loyalty (loyalitas) nasabah.
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5.3.

Perlu adanya program dan upaya peningkatan penggunaan social media
marketing dan kualitas layanan disertai monitoring dan penilaian terhadap
pelaksanaannya. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang menunjukkan
peningkatan penggunaan social media marketing dan kualitas layanan nasabah
memberikan pengaruh yang positif terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah.
Diharapkan dengan peningkatan social media marketing dan kualitas
pelayanan akan meningkatkan qulah nasabah yang akan bertransaksi di PT
Pegadaian Cabang Kudqs""léréna semakin meningkatnya kepuasan dan
loyalitas dari nasz’;}_bah'.v' : :

Saran bagi,,n'a{é;bah, bahwa PT Pegadaian merupakan Iembaga keuangan non
bank rﬁilik pemerintah. Saat ini merupakan anak perusahaan BRI sebagai induk
holding.' bersama PNM. Tentunya hal ini akan semakin,'memperkuat
kepercayaan nasabah bertransaksi di Pegadaian tanpa mefasa khawatir
keamanannya. Selain itu akan selalu dilakukan peningkatan dzih perbaikan baik
dalam pemaéaran atau promosi dan kualitas layanan ke nasabah, sehingga
kepuasan nasabah dalam bertransaksi dapat terpenuhi dan tentunya dapat
meningkatkan IoS/aIitas nasabah ke Pegadaian..

Keterbatasan Penelitian dan Agenda Penelitian Mendatang

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan dan berharap dapat diperbaiki

di agenda penelitian mendatang. Keterbatasan dan agenda tersebut sebagai berikut:

1.

Penelitian dilakukan di PT Pegadaian Cabang Kudus sehingga perlu dilakukan
penelitian di Pegadaian Cabang lain untuk dapat diketahui hasilnya

perbandingannya.
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2. Penelitian ini masih bisa dikembangkan lagi untuk agenda penelitian
selanjutnya dengan melakukan pengembangan model, penambahan variabel
dan penegasan hubungan antar variabel.

3. Jumlah sampel yang diperoleh masih terlalu kecil karena tingkat kesulitan

dalam mendapatkan respon dari penyebaran kuesioner tersebut.
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