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ABSTRAK

Pesatnya perkembangan zaman dan teknologi membawa perubahan signifikan
dalam berbagai aspek kehidupan manusia secara drastis. Menggeser kebiasaan dan
kebutuhan sekunder menjadi primer. Tanpa terkecuali hingga sektor yang
mencakupi usaha kecil perorangan, perusahaan, pemerintahan, dan pendidikan. Hal
demikian disebut digitalisasi. Aspek pemasaran dalam bidang usaha yang dikenal
dengan digital marketing, digunakan untuk menjaring pasar yang lebih luas.
Selanjutnya dimensi pelayanan terhadap konsumen atau service quality menjadi hal
utama bagi penjual kepada pembeli. Harapannya diantara dua hal tesebut sebagai
variabel, baik digital marketing maupun service quality ada diantara keduanya, atau
mana diantaranya yang berpengaruh pada kepuasan pelanggan sehingga
berpengaruh terhadap tujuan variabel, yaitu, repurchase intention. Memilih objek
penelitian pada unit usaha perorangan Layin Craft & Bouquet, tujuan dalam
penelitian ini adalah 1) Untuk menganalisa pengaruh digital marketing terhadap
kepuasan pelanggan, 2) menganalisa pengaruh service quality terhadap kepuasan
pelanggan, dan 3) menganalisa pengaruh kepuasan pelanggan terhadap repurchase
intention. Menggunakan- metode kuantitatif dan SmartPLS sebagai software
analisis data, hasil penelitian menunjukkan, 1) Digital Marketing memiliki
keterhubungan tidak signifikan terhadap kepauasan pelanggan, 2) Service Quality
mempengaruhi kepuasan pelangggan, dan 3) Kepuasan pelanggan menyebabkan
terjadinya repurchase intention.

Kata kunci: Digital Marketing, Repurchase Intention, Kepuasan Pelanggan, Layin
Craft & Bouquet
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ABSTRACT

The rapid development of the era and technology has brought significant changes
to various aspects of human life drastically, shifting secondary habits and needs
into primary ones. This transformation extends to sectors encompassing small
individual businesses, corporations, government, and education, a phenomenon
known as digitalization. In business, the marketing aspect, referred to as digital
marketing, is utilized to capture a broader market. Furthermore, the dimension of
customer service, or service quality, becomes a key factor for sellers in engaging
with buyers. The study focuses on examining these two variables—digital marketing
and service quality—and their influence on customer satisfaction, which in turn
affects the primary variable, repurchase intention. By selecting Layin Craft &
Bouquet, a small individual business, as the research object, this study aims to: 1)
Analyze the impact of digital marketing on customer satisfaction, 2) Analyze the
impact of service quality on customer satisfaction, and 3) Analyze the impact of
customer satisfaction on repurchase intention.Using a quantitative method and
SmartPLS as the data analysis software, the findings: 1) Digital marketing
insignificantly correlates with customer satisfaction, 2) Service quality affects
customer satisfaction, and 3) Customer satisfaction leads to repurchase intention.

Keywords: Digital Marketing, Repurchase Intention, Customer Satisfaction, Layin
Craft & Bouquet
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1.Latar Belakang Penelitian

Hannover Fair pada 2011 menggaungkan revolusi industri 4.0, yang
kemudian dilaksanakan negara-negara Eropa untuk memajukan bidang
industry (Vicente & Dias-Trindade, 2021). Mengkolaborasikan teknologi
yang lebih intensif dari era industri 3.0, keseluruhan aspek perindustrian
digerakkan oleh komputerisasi machine learning atau Artificial Intelligent
(Al) secara massif (Rauch, 2020). Akibatnya, turut mempengaruhi dimensi
sosial masyarakat (Satyro et al., 2022) dan menggeser arus teknologi
informasi secara dominan, yang mulanya digunakan sebagai alat
komunikasi, menjadi alat bantu utama dalam berbagai aspek dunia bisnis
maupun lembaga (Dewett & Jones, 2001). Delapan tahun kemudian, pada
2019, dunia dilanda Covid-19, mendorong secara drastis penggunaan dunia
maya dan perkembangannya di hampir segala aspek kehidupan, diantaranya
yang begitu terlinat adalah lingkup perusahaan (Narayanamurthy &
Tortorella, 2021), usaha kecil perorangan, pemerintahan, hingga
pendidikan. Hal demikian disebut sebagai digitalisasi (Wijayanthi & Goca,

2022).

Perkembangan zaman dan teknologi yang pesat membawa
perubahan signifikan dalam berbagai aspek kehidupan manusia (Satyro et
al., 2022), termasuk dalam perilaku dan prioritas kebutuhan. Jika pada

awalnya manusia hanya berfokus pada pemenuhan kebutuhan primer,



seperti sandang, pangan, dan papan, seiring waktu, mereka mulai mengejar
kebutuhan sekunder dan bahkan tersier (Ashari & Nugrahanti, 2021).
Berbeda dengan digitalisasi, internet yang beberapa dekade sebelumnya
sebagai kebutuhan tersier bagi masyarakat umum, hari ini, menjadi
kebutuhan utama dalam sebagian besar aspek kehidupannya. Nyatanya,
lapangan kerja di dunia internet dirasa lebih menjanjikan dari sekedar

bekerja pada sektor “offline” (Narayanamurthy & Tortorella, 2021).

Kebutuhan tersier dalam primernya internet, mencakup hal-hal yang
lebih bersifat psikologis dan emosional (Serrano-Puche, 2020). Dalam
hierarki kebutuhan Maslow, dikenal sebagai kebutuhan akan rasa cinta dan
kasih sayang. la mengungkapkan, setelah kebutuhan dasar seperti fisiologis
dan keamanan terpenuhi, manusia akan beralih pada kebutuhan untuk
diterima, dicintai, dan memiliki hubungan yang hangat dengan orang lain
(Maslow, 1958). Dalam konteks modern, kebutuhan ini tidak hanya terlihat
dalam hubungan antarindividu, tetapi juga dalam interaksi sosial melalui
media digital, di mana manusia semakin mencari validasi, perhatian, dan
hubungan emosional yang bisa dipenuhi melalui teknologi (Serrano-Puche,
2020). Dengan adanya media sosial dan berbagai platform digital. Manusia
dapat membangun koneksi emosional yang lebih luas. Pada akhirnya, turut
memengaruhi cara mereka memenuhi kebutuhan tersier ini. Perubahan
perilaku tersebut menandakan bahwa manusia tidak hanya beradaptasi

terhadap perkembangan teknologi, tetapi juga memanfaatkan teknologi



tersebut untuk memenuhi kebutuhan psikologis yang lebih mendalam

(Goble, 1987).

Indikator bentuk rasa cinta dan kasih sayang secara kuat terlihat
pada berbagai momen perayaan, di mana orang-orang berusaha
menunjukkan perhatian dan penghargaan mereka. Misalnya, pada acara
wisuda di universitas, banyak wisudawan yang menerima buket bunga,
karangan bunga dari kerabat, boneka wisuda, serta berbagai macam hadiah
lainnya sebagai simbol apresiasi atas goal yang mereka capai. Hadiah-
hadiah tersebut tidak hanya berfungsi sebagai tanda penghargaan, tetapi
juga sebagai ungkapan emosional dalam rangka mempererat hubungan
antara pemberi dengan penerima. Hal serupa juga akan dijumpai pada ranah
tingkat pendidikan Taman Kanak-Kanak (TK) dan PAUD, di mana para
lulusan mulai menerima perhatian dalam bentuk hadiah serupa, meskipun

skalanya lebih sederhana.

Selain dalam acara wisuda, pemberian hadiah seperti buket bunga,
boneka, dan kado lainnya juga semakin lazim ditemukan dalam berbagai
peristiwa penting lainnya, seperti ulang tahun, lamaran, pernikahan, dan
perihal yang berkaitan dengan sebutan anniversary. Momen-momen ini
dijadikan kesempatan bagi orang-orang untuk mengekspresikan rasa kasih
sayang dan kebahagiaan mereka kepada orang-orang yang mereka cintai.
Dalam konteks yang lebih luas, pemberian hadiah ini tidak hanya dilihat
sebagai tradisi, tetapi juga sebagai cara untuk menguatkan ikatan sosial dan

emosional antarindividu (Chakrabarti & Berthon, 2012). Hadiah-hadiah



tersebut sering kali dipilih dengan penuh perhatian, sesuai dengan selera
atau keinginan penerima, sehingga semakin memperdalam makna di balik
setiap pemberian. Oleh karena itu, hadiah-hadiah ini tidak hanya menjadi
benda fisik, tetapi juga simbol dari cinta, perhatian, dan dukungan yang

mengiringi setiap perayaan penting dalam kehidupan.

Pernati diatas, terlihat bahwa peran dimensi sosial dapat menjadi
riset produk dan peluang untuk berwirausaha. Dimulai dari kegiatan
memposting di sosial media, dapat menjadi suatu dimand bagi pelaku usaha
untuk menjamah pasar yang spesifik. Sehingga digitalisasi tidak terelakan
dari sisi paling kecil sekalipuan bagi calon maupun pelaku usaha, yaitu alat

komunikasi gawai.

Pada sektor pelaku usaha dalam menjalankan perangkat bisnisnya,
pengomtimalan digital terhadap berbagai aspek, baik sebagai asisten digital,
rekap keuangan, hingga pemasaran yang menjadi jantung satu bisnis wajib
dilakukan. Menggunakan platform media sosial, website, hingga pembuatan
aplikasi, dapat secara efektif menjangkau audience yang lebih luas (Saura
et al.,, 2017). Selain itu, aspek efisien didalamnya yang mencakup
monitoring pemasaran, perluasan jangkauan iklan, sasaran pelanggan yang
tepat, feedback customers service, hingga evaluasi keseluruhannya dapat
dikontrol secara sistematis dan jelas (Morgan et al., 2002). Dalam skala
usaha yang lebih kecil, bisnis yang dijalankan secara individu atau sekedar
sampingan maupun rintisan, seperti bagi ibu rumah tangga atau mahasiswa,

gawai menjadi perangkat optimal utama dalam memasarkan produk melalui



aplikasi WhatsApp, Instagram, Tiktok, dan lain sebagainya. Termasuk

produk-produk kreatif di dalamnya.

Efektivitas digitalisasi pada pemasaran yang selanjutnya disebut
digital marketing, memiliki kemampuan akurasi tinggi dalam menjangkau
calon pembeli yang sesuai, sebagaimana dikemukakan di atas. Dengan
demikian, menjadi alasan utama bagi pelaku usaha beralih dari yang manual
ke platform digital untuk mempromosikan produk atau jasa mereka. Dengan
strategi pemasaran digital, pelaku usaha dapat menargetkan audiens yang
lebih spesifik berdasarkan algoritma demografi, minat, dan perilaku
pengguna internet, sehingga meningkatkan peluang terjadinya konversi
penjualan. Termasuk dalam aplikasi yang mulanya berfungsi sebagai alat
komunikasi, yaitu WhatsApp, turut berpartisipasi atas pergeseran perilaku
pengguna dan digitalisasi: industri. Sebagai contoh, tersedianya akun
WhatsApp Business, yang menawarkan fitur unggah katalog, nyatanya
begitu membantu pelaku usaha dalam menampilkan produk mereka secara
profesional dan terorganisir. Bagi calon pembeli dan pengguna WhatsApp
yang tersimpan dalam kontak si pelaku usaha, dapat secara mudah
menelusuri, memilih, dan membandingkan produk yang diinginkan tanpa
perlu meninggalkan aplikasi. Dengan katalog tersebut, proses transaksi
menjadi lebih cepat dan efisien, karena pembeli bisa langsung melihat detail
produk, seperti harga dan deskripsi, serta menghubungi penjual secara
langsung untuk melakukan transaksi. Proses closing yang mudah, secara

keseluruhan, fitur-fitur seperti ini tidak hanya menghemat waktu, tetapi juga



meningkatkan pengalaman belanja bagi konsumen, yang pada akhirnya

membantu meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Layin Craft & Bouquet, sebagai pelaku usaha sektor produk kreatif
yang mulanya dirintis secara individu menggunakan platform aplikasi
komunikasi, ter-influence dalam arus perkembangan digitalisasi yang
massif. Sejak sebelum dimualinya pada 2016, trend saling memberi kado
dilingkungan sekitar begitu terasa. Terlebih, turut merasakan fenomena
meningkatnya minat lingkungan sekitar terhadap produk-produk kreatif
seperti buket bunga, kado perayaan, produk kerajinan rajut, dan boneka

wisuda.

Memutuskan untuk memulai bidang usaha kreatif pada tahun 2016,
dilatart oleh dimand produk kreatif pada masyarakat, nyatanya juga
menyertai informasi tentang persaingan pasar yang semakin ketat. Maka
inovasi menjadi kunci utama untuk menjalankan dan mempertahankan
keberlangsungan pertumbuhan bisnis. Menurut (Tajudinnur et al., 2022),
inovasi sangat diperlukan karena keputusan konsumen untuk membeli suatu
produk dipengaruhi oleh beberapa faktor penting, seperti kualitas produk,
tingkat kepuasan, dan strategi pemasaran digital yang diterapkan. Faktor-
faktor ini tidak hanya menentukan keputusan awal pembelian, tetapi juga
sangat berpengaruh pada minat konsumen untuk melakukan pembelian

kembali di masa depan.



Seiring dengan semakin banyaknya kompetitor di industri kreatif,
Layin Craft & Bouquet harus terus berupaya menciptakan nilai tambah yang
mampu menarik minat konsumen, sekaligus menjaga loyalitas pelanggan
yang sudah ada. Kualitas produk menjadi faktor utama yang wajib
diperhatikan, sebab konsumen di era digital saat ini mampu bersikap selektif
terhadap produk maupun jasa yang akan mereka beli. Selain itu, kepuasan
pelanggan juga menjadi aspek yang tidak kalah penting. Layanan yang
ramah, kemudahan dalam proses pembelian, hingga kecepatan pengiriman
merupakan beberapa faktor yang dapat meningkatkan pengalaman
berbelanja, hingga pada akhirnya berpengaruh terhadap kepuasan

konsumen.

Dalam aspek pemasaran produk, digitalisasi memainkan peran
penting guna menghadapi kompetitor. Layin Craft & Bouquet
memanfaatkan platform digital mainstrim, seperti media sosial dan e-
commerce, untuk menjangkau audiens yang lebih luas. Penekanan pada
ranah pemasaran dan pelayanan, seperti promosi kreatif dan tepat sasaran,
menampilkan portofolio produk yang menarik melalui media visual,
memberikan informasi yang jelas mengenai produk, hingga diskon pada
momen tertentu. Aspek pelayanan menekankan interaksi yang cepat, ramah,
garansi produk kepada calon pembeli, akan menjadi strategi yang efektif
untuk menarik perhatian dan mempertahankan konsumen. Dengan
menggabungkan inovasi dalam produk dan strategi pemasaran digital,

Layin Craft & Bouquet dapat terus berkembang dan bertahan di tengah



persaingan kompetitor usaha sejenis. Meningkatkan brand awareness dan
memperluas pangsa pasar dalam lingkungan bisnis yang terus berubah,
adalah kemampuan beradaptasi sekaligus menawarkan sesuatu yang
berbeda kepada konsumen. Hal tersebut menjadi elemen kunci bagi Layin
Craft & Bouquet, terutama pada aspek durabilitas usaha di ranah produk

kreatif yang diminati oleh konsumen.

Beberapa penelitian menyebutkan bahwa digital marketing memiliki
pengaruh positif terhadap niat pembelian ulang. Akan tetapi, studi tentang
kreativitas konten digital marketing yang dapat mempertahankan
keterlibatan jangka panjang pada pelanggan; masih kurang dieksplorasi.
Terdapat gap penelitian dalam memahami bagaimana jenis konten
pemasaran digital yang inovatif dapat lebih efektif dalam membangun
loyalitas pelanggan. Semisal seperti pada penelitian yang dilakukan oleh
(Ardisa et al., 2022) dan (Lufiati & Suparna, 2023). Selain itu, Sebagian besar
penelitian memfokuskan pada media sosial sebagai alat pemasaran digital,
tetapi belum ada eksplorasi lebih mendalam mengenai efektivitas berbagai
platform digital lainnya seperti email marketing, mesin pencari, atau iklan
display. Penelitian ini dapat memperluas pemahaman bagaimana kombinasi
platform digital yang berbeda mempengaruhi niat beli ulang (Lufiati &
Suparna, 2023; Syahirah & Kusumawati, 2024). Pada penelitian yang
dilakukan oleh Kusumawati (2024) dan Suparna (2023) dapat memperluas
pemahaman bagaimana kombinasi platform digital yang berbeda

mempengaruhi niat beli ulang.



Sebagian besar penelitian menggunakan model SERVQUAL yang
meliputi dimensi tangible, reliability, responsiveness, assurance, dan
empathy. Seperti penelitian yang dilakukan oleh (Prananda et al., 2019) dan
(Rahmawati et al., 2018), namun, perbedaan dampak setiap dimensi kualitas
pelayanan terhadap niat pembelian ulang belum banyak dibahas secara
mendalam. Penelitian ini dapat mengidentifikasi dimensi mana yang paling
penting dalam mempengaruhi repurchase intention pada industri yang
berbeda. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh (Febriansyah &
Triputra, 2021) dan (Prayoni & Respati, 2020) menghasilkan bahwa
penelitian yang ada cenderung mengukur efek jangka pendek dari kualitas
pelayanan terhadap kepuasan dan niat beli ulang. Ada gap penelitian
mengenai bagaimana kualitas pelayanan yang konsisten dalam jangka
panjang dapat memperkuat loyalitas dan meningkatkan niat pembelian

ulang secara lebih berkelanjutan.

Kepuasan pelanggan dalam penelitian ini merupakan kebaruan yang
dihadirkan sebagai variabel intervening yang memediasi pengaruh antara
digital marketing dan niat beli ulang. Dengan menjadikan kepuasan
pelanggan sebagai fokus utama, penelitian ini tidak hanya mengungkap
dampak langsung pemasaran digital terhadap loyalitas pelanggan, tetapi
juga menyoroti bagaimana kualitas pelayanan berkontribusi signifikan
terhadap kepuasan yang pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian

ulang. Aspek ini memberikan wawasan yang lebih mendalam tentang
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pentingnya kepuasan dalam mengoptimalkan efektivitas strategi pemasaran

digital dan kualitas pelayanan.

1.2.Rumusan Masalah
1.2.1.Bagaimanakah pengaruh digital marketing terhadap kepuasan
pelanggan pada produk Layin Craft & Bouquet
1.2.2.Bagaimanakah pengaruh service quality terhadap kepuasan pelanggan
pada produk Layin Craft & Bouguet
1.2.3.Bagaimanakah pengaruh kepuasan pelanggan terhadap repurchase

intention pada produk Layin Craft & Bouquet

1.3.Tujuan Penelitian
1.3.1.Untuk menganalisa pengaruh digital marketing terhadap kepuasan
pelanggan pada produk Layin Craft & Bouquet
1.3.2.Untuk menganalisa pengaruh service quality terhadap kepuasan
pelanggan pada produk Layin Craft & Bouquet
1.3.3.Untuk menganalisa pengaruh kepuasan pelanggan terhadap

repurchase intention pada produk Layin Craft & Bouquet

1.4.Manfaat Penelitian

1.4.1. Manfaat teoritis

Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi berupa tambahan pengetahuan serta pedoman bagi
kemajuan bidang ilmu pengetahuan bagi akademisi Universitas

yang ada di Indonesia, terutama yang berhubungan dengan digital



1.4.2.
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marketing, service quality, kepuasan pelanggan, dan repurchase
intention dalam perspektif ilmu pemasaran, yang nantinya dapat
digunakan untuk pengembangan dan kemajuan produk pada Layin

Craft & Bouquet.

Manfaat praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi elemen yang
dipertimbangkan dalam upaya untuk meningkatkan dan
mengoptimalkan perkembangan ilmu pengetahuan yang berkaitan
dengan digital marketing, service quality, kepuasan pelanggan, dan
repurchase intention dalam perspektif ilmu pemasaran yang
strategis, dan nantinya mampu dijadikan pengembangan untuk

memajukan produk pada Layin Craft & Bouquet.
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KAJIAN PUSTAKA

2.1.Kajian Pustaka

2.1.1. Digital marketing

Digital marketing diartikan sebagai serangkaian kegiatan
pemasaran yang memanfaatkan berbagai media berbasis web dan
teknologi digital lainnya untuk menjangkau, mempengaruhi, dan
berinteraksi dengan konsumen. Dalam penerapannya, digital
marketing  mencakup beragam strategi dan- taktik, mulai dari
penggunaan situs web, media sosial, email, hingga mesin pencari,
untuk mempromosikan produk atau layanan. Salah satu aspek
penting dari digital marketing adalah branding atau pengenalan
merek, yang bertujuan membangun citra, kredibilitas, dan kesadaran
merek di kalangan audiens yang lebih luas. Melalui pendekatan ini,
perusahaan dapat meningkatkan visibility dan memperkuat posisi
merek di pasar dengan cara yang lebih terukur dan interaktif
dibandingkan pemasaran tradisional (Bala & Verma, 2018; Kannan
& Li, 2017; Pifeiro-Otero & Martinez-Rolan, 2016). Digital
marketing memungkinkan perusahaan untuk menjalin hubungan
yang lebih personal dengan pelanggan, menyediakan konten yang
relevan, serta memanfaatkan data analitik untuk mengoptimalkan

strategi dan hasil pemasaran (Sanjaya, 2013).

12
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Menurut American Marketing Association (AMA), digital
marketing merupakan proses yang didukung oleh teknologi digital
yang berperan penting dalam mengomunikasikan, menciptakan, dan
menyampaikan nilai-nilai kepada konsumen serta pihak-pihak
berkepentingan lainnya, seperti mitra bisnis, pemegang saham, dan
komunitas (Zinkhan & Williams, 2007). Proses ini mencakup
serangkaian aktivitas yang memungkinkan perusahaan untuk
membangun hubungan jangka panjang, meningkatkan loyalitas
konsumen, dan menciptakan pengalaman yang lebih personal dan
relevan. Dengan memanfaatkan berbagai platform digital, seperti
media sosial, situs web, email, dan iklan berbasis internet, digital
marketing memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens
secara lebih luas dan efisien. Selain itu, teknologi digital
memberikan perusahaan kemampuan untuk mengumpulkan data
yang akurat tentang -perilaku konsumen, sehingga strategi
pemasaran dapat disesuaikan secara real-time untuk lebih
memenuhi kebutuhan dan preferensi pelanggan. Digital marketing
juga memungkinkan pengukuran hasil yang lebih terperinci,
memungkinkan perusahaan untuk menilai efektivitas kampanye
mereka dan membuat penyesuaian yang diperlukan guna
meningkatkan nilai yang disampaikan kepada seluruh pihak yang

terlibat (Kannan & Li, 2017).
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Digital marketing juga dapat diartikan sebagai suatu strategi
pemasaran yang melibatkan penggunaan teknologi digital untuk
mempromosikan produk atau jasa secara efektif, dengan tujuan
utama untuk meningkatkan kesadaran merek, menarik perhatian
konsumen, serta meningkatkan volume penjualan (Pifieiro-Otero &
Martinez-Rolan, 2016). Melalui berbagai saluran digital seperti situs
web, media sosial, email, mesin pencari, dan iklan berbayar, digital
marketing memungkinkan perusahaan untuk menjangkau target
audiens secara lebih luas dan lebih tepat sasaran. Selain itu, digital
marketing -memanfaatkan analitik ~data yang canggih untuk
memahami perilaku konsumen, mempersonalisasi konten, serta
mengoptimalkan pengalaman pengguna di berbagai platform digital.
Dalam konteks ini, teknologi digital menjadi pendorong utama yang
tidak hanya mempercepat proses pemasaran, tetapi juga
memungkinkan perusahaan untuk mengukur kinerja kampanye
mereka secara real-time dan melakukan penyesuaian yang
diperlukan untuk memaksimalkan hasil. Dengan pendekatan yang
interaktif dan fleksibel, digital marketing memberikan peluang bagi
perusahaan untuk berinovasi dalam cara mereka membangun
hubungan dengan konsumen serta menciptakan nilai tambah yang

berkelanjutan (Wati et al., 2020).

Pendapat lain menyatakan bahwa digital marketing

merupakan metode strategis yang digunakan perusahaan untuk
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memasarkan produk atau jasa mereka dengan memanfaatkan
teknologi dan platform digital (Prabowo, 2018). Melalui pendekatan
ini, perusahaan dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan
beragam secara efisien dan efektif. Digital marketing mencakup
berbagai teknik, seperti optimisasi mesin pencari (SEO), pemasaran
konten, iklan berbayar (PPC), pemasaran melalui media sosial, serta
email marketing, yang semuanya dirancang untuk menarik perhatian
konsumen dan membangun hubungan jangka panjang dengan
mereka. Selain itu, digital marketing memungkinkan perusahaan
untuk berinteraksi secara langsung dengan pelanggan, memahami
preferensi mereka, dan memberikan pengalaman yang lebih
personal dan relevan. Dalam - prosesnya, perusahaan dapat
mengumpulkan data yang berharga tentang perilaku konsumen,
menganalisis tren pasar, dan menyesuaikan strategi pemasaran
mereka secara dinamis untuk mencapai tujuan bisnis, seperti
meningkatkan penjualan, memperkuat citra merek, dan membangun
loyalitas pelanggan. Hal ini menjadikan digital marketing sebagai
alat yang sangat penting dalam lingkungan bisnis modern yang

semakin kompetitif.

Menurut Kotler, terdapat lima keuntungan bagi perusahaan
yang menggunakan digital marketing. Pertama, siapa saja dapat
melakukannya, baik perusahaan besar maupun kecil. Kedua, tidak

ada batasan ruang dalam beriklan, berbeda dengan media penyiaran
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dan media cetak. Ketiga, akses informasi dan pencarian jauh lebih
cepat dibandingkan dengan media surat kilat. Keempat, situs
perusahaan dapat diakses oleh siapa saja, di mana saja, dan kapan
saja. Kelima, proses belanja dapat dilakukan dengan lebih efektif

dan efisien (Kotler et al., 2020).

Dari beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa
digital ~marketing ~ merupakan strategi pemasaran  yang
memanfaatkan teknologi digital untuk menjangkau, mempengaruhi,
dan berinteraksi dengan konsumen melalui berbagai platform seperti
situs web, media sosial, email, dan-mesin pencari. Strategi ini
bertujuan meningkatkan kesadaran merek, membangun hubungan
jangka panjang dengan pelanggan, serta mempersonalisasi
pengalaman pengguna. Digital marketing memberikan fleksibilitas,
efisiensi, dan kemampuan untuk mengukur Kinerja secara real-time,

sehingga menjadi alat penting dalam lingkungan bisnis modern.

2.1.2. Service quality

Kualitas, menurut Kotler, adalah suatu kondisi yang bersifat
dinamis dan terus berkembang, yang mencakup berbagai aspek
seperti produk, jasa, manusia, proses, serta lingkungan (Kotler et al.,
2020). Kualitas tidak hanya dilihat sebagai satu dimensi statis, tetapi
sebagali hasil dari serangkaian upaya yang berkesinambungan untuk

memenuhi, bahkan melebihi, harapan konsumen (Dr. Etta Mamang
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Sangadji & S.M.P.M.M., 2014). Dalam konteks ini, kualitas menjadi
tolok ukur utama yang menentukan kepuasan pelanggan dan
loyalitas mereka terhadap suatu merek atau perusahaan. Kualitas
produk dan jasa tidak hanya mencakup performa atau daya tahan,
tetapi juga relevansi, kemudahan penggunaan, dan kepuasan
emosional yang dirasakan oleh konsumen. Begitu pula, faktor
manusia -seperti keterampilan dan sikap layanan- serta proses dan
lingkungan tempat produk atau jasa tersebut dihasilkan atau
disajikan, semuanya memainkan peran penting dalam menciptakan
pengalaman berkualitas tinggi bagi pelanggan. Kualitas yang
berhasil dikelola dengan baik akan memberikan perusahaan
keunggulan- kompetitif, meningkatkan ~ citra merek, serta
membangun hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan

dengan pelanggan.

Pelayanan merupakan serangkaian kegiatan atau urutan
tindakan yang terjadi melalui interaksi langsung antara penyedia
layanan dengan konsumen, baik itu melalui interaksi fisik dengan
orang-orang maupun melalui penggunaan mesin atau teknologi
(Klemettinen, 2007). Pelayanan ini dirancang untuk memberikan
pengalaman yang bernilai dan memenuhi kebutuhan konsumen.
Proses pelayanan tidak hanya terbatas pada pemberian barang atau
jasa, tetapi juga mencakup aspek-aspek lain seperti kenyamanan,

efisiensi, dan kepuasan emosional yang dirasakan oleh pelanggan.
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Interaksi tersebut dapat melibatkan berbagai bentuk layanan, seperti
bantuan teknis, dukungan pelanggan, atau pengiriman produk, yang
semuanya bertujuan untuk mencapai tingkat kepuasan konsumen
yang tinggi. Selain itu, pelayanan yang baik sering kali melibatkan
kemampuan untuk merespons kebutuhan pelanggan secara cepat
dan tepat, menciptakan pengalaman yang positif dan membangun
loyalitas jangka panjang. Seiring dengan berkembangnya teknologi,
pelayanan juga dapat disampaikan melalui berbagai saluran digital,
yang memungkinkan konsumen untuk mendapatkan layanan kapan
saja dan di mana saja, semakin meningkatkan fleksibilitas dan

aksesibilitas.

Juran (1989) dalam (Mulyawan, 2016) mendefinisikan
kualitas sebagai kesesuaian untuk digunakan, yang berarti bahwa
kualitas suatu produk atau jasa diukur dari sejauh mana produk
tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen.
Definisi ini mencakup dua aspek penting: pertama, keistimewaan
atau fitur-fitur yang melekat pada produk yang dirancang khusus
untuk memuaskan kebutuhan konsumen. Produk atau jasa
berkualitas tinggi harus memiliki karakteristik yang relevan,
fungsional, dan bernilai bagi pengguna. Kedua, kualitas juga
berkaitan dengan kebebasan dari defisiensi atau cacat, yang
menunjukkan bahwa produk tersebut dibuat dengan tingkat presisi

dan ketelitian yang tinggi, sehingga konsumen dapat menggunakan
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produk tersebut tanpa adanya masalah atau gangguan. Dengan kata
lain, kualitas adalah gabungan antara pemenuhan kebutuhan
fungsional konsumen dan jaminan bahwa produk bebas dari
kekurangan, yang pada akhirnya memberikan kepuasan dan
kepercayaan kepada konsumen (Mulyawan, 2016). Pandangan Juran
menekankan pentingnya menjaga standar kualitas yang konsisten
agar produk dapat berfungsi dengan baik dalam jangka waktu yang

lama, sekaligus menciptakan loyalitas pelanggan yang kuat.

Service quality atau kualitas pelayanan, menurut Kotler,
adalah penilaian konsumen terhadap kesesuaian antara pelayanan
yang mereka terima dengan pelayanan yang mereka harapkan. Jika
pelayanan yang diterima konsumen sesuai dengan harapannya,
maka kualitas pelayanan tersebut dianggap baik dan memuaskan
(Kotler et al., 2020). Ketika pelayanan yang diterima melebihi
harapan konsumen, pelayanan tersebut akan dipersepsikan sebagai
ideal atau sangat memuaskan. Sebaliknya, jika pelayanan yang
diterima tidak memenuhi harapan, maka konsumen akan
menganggap kualitas pelayanan tersebut buruk. Hal ini
menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap kualitas
pelayanan sangat bergantung pada perbandingan antara ekspektasi
dan realitas pelayanan yang diterima (Zikri & Harahap, 2022).
Kualitas pelayanan juga didefinisikan sebagai keseluruhan ciri dan

karakteristik suatu barang atau jasa yang mempengaruhi
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kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan, baik yang dinyatakan
maupun yang tidak dinyatakan (Abdullah & Tantri, 2012). Dari
beberapa definisi tersebut, dapat dipahami bahwa kualitas pelayanan
adalah penilaian subjektif yang dipersepsikan oleh pelanggan
berdasarkan pengalaman mereka terhadap layanan yang diterima.
Kualitas pelayanan mencerminkan sejauh mana layanan tersebut

mampu memenuhi atau bahkan melampaui harapan pelanggan.

Kotler membagi kualitas menjadi delapan dimensi. Pertama,
kinerja (performance), yang merujuk pada seberapa baik produk
atau jasa berfungsi sesuai dengan- tujuan utamanya. Kedua,
keistimewaan tambahan (features), yaitu fitur atau karakteristik
tambahan yang memberikan nilai lebih kepada konsumen. Ketiga,
kehandalan (reliability), yang mengacu pada kemampuan produk
atau jasa untuk berfungsi secara konsisten tanpa mengalami
kerusakan. Keempat, kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to
specifications), yaitu sejauh mana produk atau jasa sesuai dengan
standar atau spesifikasi yang telah ditetapkan. Kelima, daya tahan
(durability), yang menggambarkan umur panjang suatu produk atau
jasa dalam kondisi penggunaan normal. Keenam, kemampuan
melayani (serviceability), yang mengacu pada kemudahan dalam
memperbaiki atau merawat produk saat terjadi masalah. Ketujuh,
estetika, yang merujuk pada aspek keindahan atau daya tarik visual

dari produk. Terakhir, kedelapan, kualitas yang dipersepsikan
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(perceived quality), yaitu persepsi konsumen terhadap kualitas suatu
produk, yang mungkin tidak selalu berdasarkan fakta teknis tetapi
lebih pada citra atau reputasi produk di mata pelanggan (Keller &

Kotler, 2015).

Dari beberapa pengertian dapat disimpulkan bahwa kualitas
merupakan kondisi dinamis yang mencakup produk, jasa, manusia,
proses, dan lingkungan, bertujuan memenuhi atau melebihi harapan
konsumen. Kualitas berfungsi sebagai tolok ukur kepuasan dan
loyalitas pelanggan melalui  upaya berkelanjutan. Kualitas
pelayanan diartikan sebagal kesesualan antara harapan dan
pengalaman ' pelanggan, yang memengaruhi persepsi mereka.
Dimensi kualitas menurut Kotler meliputi Kinerja, fitur tambahan,
kehandalan, kesesuaian spesifikasi, daya tahan, kemudahan layanan,
estetika, dan persepsi konsumen. Dengan pengelolaan yang baik,
kualitas dapat meningkatkan keunggulan kompetitif, citra merek,

dan hubungan jangka panjang dengan pelanggan.
2.1.3. Kepuasan pelanggan

Kepuasan pelanggan merupakan respons emosional terhadap
barang atau jasa yang telah dinikmati (Maulidiah et al., 2023). Kotler
& Keller mendefinisikan kepuasan sebagai penilaian individu
terhadap kinerja produk yang dirasakan dibandingkan dengan

harapannya (Keller & Kotler, 2022). Sudaryono (2016) menyatakan
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bahwa kepuasan adalah hasil evaluasi konsumen terhadap produk
atau jasa yang diterimanya, yang memberikan tingkat kenikmatan
yang dapat bervariasi, baik lebih atau kurang dari yang diharapkan.
Menurut Irnandha (2016), perusahaan yang ingin memenangkan
persaingan harus mampu memberikan kepuasan kepada pelanggan.
Untuk mencapai hal ini, perusahaan akan melakukan berbagai
upaya, strategi, dan pendekatan untuk memenuhi kebutuhan
konsumen dengan harapan mereka merasa puas dan tertarik untuk
kembali menggunakan produk atau layanan yang ditawarkan (Fuadi
& Budiantono, 2021). Selain itu, (Maulidiah et al., 2023) juga
mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan adalah perasaan yang
muncul sebagai hasil evaluasi atas pengalaman konsumsi produk

atau jasa yang diterima.

Menurut Richard Oliver, kepuasan pelanggan adalah respon
konsumen terhadap pemenuhan kebutuhan yang dirasakan dari
suatu produk atau layanan yang telah memenuhi harapan mereka.
Saat menggunakan produk, konsumen cenderung memperhatikan
berbagai informasi mengenai perusahaan serta mengevaluasi
pengalaman mereka dalam menggunakan produk tersebut (Oliver,
2014). Jika konsumen mendapatkan pengalaman yang positif dari
penggunaan produk tertentu, maka mereka akan cenderung
memberikan citra positif terhadap perusahaan tersebut. Kondisi ini

tidak hanya memperkuat loyalitas konsumen, tetapi juga
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berkontribusi pada reputasi baik perusahaan (Rahmawati et al.,

2018).

Dari beberapa pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa
kepuasan pelanggan adalah respons emosional yang timbul dari
evaluasi terhadap kinerja produk atau jasa dibandingkan dengan
harapan konsumen. Kepuasan terjadi ketika kebutuhan dan harapan
terpenuhi atau terlampaui, yang dapat meningkatkan loyalitas dan
citra positif perusahaan. Untuk mencapai kepuasan, perusahaan
perlu menerapkan strategi dan pendekatan yang efektif guna
memenuhi kebutuhan konsumen, sehingga mendorong mereka
untuk kembali menggunakan produk atau layanan. Pengalaman
positif dari konsumen tidak hanya memperkuat loyalitas, tetapi juga

memperbaiki reputasi perusahaan di mata pelanggan.

2.1.4. Repurchase intention

Repurchase intention, atau minat pembelian ulang,
merupakan keinginan konsumen untuk kembali membeli produk
atau layanan yang sama di masa mendatang. Minat ini didorong oleh
keyakinan konsumen bahwa produk tersebut relevan dan memenuhi
kebutuhannya secara konsisten. Semakin baik pengalaman
konsumen dengan produk, semakin besar kemungkinan mereka
untuk melakukan pembelian ulang. Menurut Kotler & Keller,

konsumen yang merasa puas cenderung memiliki loyalitas yang
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lebih tinggi terhadap merek atau perusahaan. Mereka tidak hanya
tetap setia dalam jangka waktu yang lama, tetapi juga akan kembali
membeli produk, bahkan saat perusahaan meluncurkan produk baru
(Keller & Kotler, 2015). Konsumen yang puas juga lebih mungkin
berbicara positif tentang produk dan perusahaan kepada orang lain,
yang pada akhirnya membantu meningkatkan reputasi dan menarik
pelanggan baru melalui rekomendasi dari mulut ke mulut
(Febriansyah & Triputra, 2021). Dengan demikian, kepuasan
konsumen berperan penting dalam membangun hubungan jangka
panjang yang berkelanjutan antara perusahaan dan pelanggan, serta

memperkuat posisi perusahaan di pasar.

Minat pembelian ulang adalah keinginan serta tindakan yang
dilakukan oleh pelanggan untuk membeli kembali suatu produk
karena adanya kepuasan yang dirasakan dari produk tersebut. Ketika
produk berhasil memenuhi harapan dan kebutuhan konsumen, rasa
puas yang dihasilkan akan menciptakan ikatan emosional antara
pelanggan dan merek. Merek yang sudah melekat kuat di hati
pelanggan akan memotivasi mereka untuk terus melakukan
pembelian ulang di masa mendatang. Pelanggan yang merasa puas
tidak hanya akan kembali membeli produk tersebut, tetapi juga
cenderung lebih  loyal terhadap merek dan  bahkan
merekomendasikannya kepada orang lain. Keputusan untuk

melakukan pembelian ulang, sebagaimana dijelaskan oleh
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Schiffman dan Kanuk, terjadi ketika produk mampu memenuhi, atau
bahkan melampaui, ekspektasi konsumen. Dengan demikian,
kepuasan menjadi kunci utama dalam membentuk loyalitas
pelanggan, yang kemudian mendorong terjadinya pembelian ulang
secara berkelanjutan, serta memberikan manfaat jangka panjang
bagi perusahaan dalam mempertahankan dan memperluas basis

pelanggannya (Murti, 2012; Schiffman et al., 2013).

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa repurchase
intention atau minat pembelian ulang dipengaruhi secara signifikan
oleh tingkat kepuasan pelanggan. Sebagai contoh, penelitian yang
dilakukan oleh (Fuadi & Budiantono, 2021), menyatakan bahwa
semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, semakin besar
kemungkinan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Hasil
serupa ditemukan dalam penelitian yang dilakukan oleh
(Nugrahanto et al., 2015) yang menyimpulkan bahwa keputusan
pembelian ulang sangat dipengaruhi oleh kepuasan konsumen.
Penelitian Prayoni & Respati sebelumnya juga mendukung temuan
ini, dengan menyatakan bahwa kepuasan konsumen berperan
penting dalam keputusan pembelian ulang. Secara keseluruhan,
penelitian-penelitian terdahulu menguatkan kesimpulan bahwa
minat pembelian ulang konsumen dipengaruhi oleh tingkat
kepuasan yang dirasakan terhadap produk atau layanan yang

diberikan.
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Repurchase Intention menurut pengertian yang telah
disebutkan dapat disimpulkan sebagai keinginan konsumen untuk
membeli kembali produk atau layanan berdasarkan pengalaman
positif yang memenuhi atau melampaui harapan mereka. Kepuasan
pelanggan menjadi faktor utama yang mendorong loyalitas dan niat
pembelian ulang, menciptakan hubungan emosional dengan merek.
Konsumen yang puas cenderung tetap setia, merekomendasikan
produk kepada orang lain, dan mendukung reputasi perusahaan.
Penelitian menunjukkan bahwa tingkat kepuasan yang tinggi secara
signifikan meningkatkan kemungkinan pembelian ulang, yang
memberikan manfaat jangka panjang bagi perusahaan melalui

loyalitas pelanggan dan perluasan basis konsumen.

2.2.Pengembangan Hipotesis

2.2.1. Pengaruh Digital Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan

Digital marketing atau pemasaran digital memberikan
kemudahan bagi konsumen untuk menemukan produk yang sesuai
dengan kebutuhan mereka melalui media sosial, iklan, dan platform
digital lainnya. Ini membantu menciptakan pengalaman pelanggan
yang lebih baik, yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan.
Digital marketing juga berkontribusi pada peningkatan kepercayaan
konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Hal ini dapat terjadi
ketika informasi produk yang disampaikan secara digital sesuai

dengan harapan dan kebutuhan pelanggan. Ketika kepercayaan
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konsumen meningkat, hal ini berdampak positif pada tingkat

kepuasan mereka.

Hasil penelitian oleh (Syahirah & Kusumawati, 2024)
menunjukkan bahwa digital marketing memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian serupa oleh
Mesquita et al. (2024) juga mengonfirmasi bahwa digital marketing
berpengaruh positif terhadap tingkat kepuasan pelanggan. Selain itu,
penelitian yang dilakukan oleh Utomo dan Hotimah (2024)
menemukan hubungan yang signifikan antara digital marketing dan
kepuasan pelanggan. Hanif dan Suyanto (2020) juga menyimpulkan
bahwa penerapan digital marketing yang baik secara langsung

meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan.

Berdasarkan pendapat di atas mengenai hubungan antara
digital marketing dan kepuasan pelanggan, penulis merumuskan
hipotesis bahwa digital marketing memiliki pengaruh positif

terhadap kepuasan pelanggan.

H1 = Digital marketing memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan

pelanggan.

Pengaruh Service Quality terhadap Kepuasan Pelanggan

Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Nugrahanto et al.,
2015), kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap kepuasan konsumen. Artinya, semakin baik pelayanan
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yang diberikan oleh suatu perusahaan atau institusi, semakin puas
pelanggan yang dilayani. Hal ini sejalan dengan pernyataan
(Febriansyah & Triputra, 2021) yang juga mendukung bahwa
peningkatan kualitas pelayanan berdampak langsung pada
peningkatan kepuasan pelanggan. Penelitian lain menunjukkan
bahwa perusahaan yang fokus pada peningkatan kualitas pelayanan,
baik melalui aspek fisik (tangible) maupun aspek non-fisik
(empathy, assurance), lebih  mampu menciptakan kepuasan

pelanggan yang berkelanjutan (Prananda et al., 2019).

Berdasarkan pandangan tersebut tentang hubungan antara
kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan, penulis menyimpulkan
hipotesis bahwa kualitas pelayanan berdampak positif terhadap

kepuasan pelanggan.

H> = kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif terhadap

kepuasan pelanggan

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Repurchase Intention

Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap niat pembelian ulang (repurchase intention). Ketika
pelanggan merasa puas dengan produk atau layanan yang mereka
terima, mereka cenderung memiliki keinginan yang lebih kuat untuk

melakukan pembelian ulang di masa depan. Kepuasan pelanggan
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muncul dari harapan yang terpenuhi atau bahkan terlampaui oleh

produk atau layanan yang disediakan (Kenda et al., 2022).

Menurut penelitian (Sherly & Keni, 2022), semakin besar
kepuasan yang dirasakan pelanggan, semakin besar kemungkinan
mereka untuk tetap setia dan melakukan pembelian ulang, karena
mereka merasakan manfaat berulang dari produk tersebut. Kepuasan
pelanggan tidak hanya meningkatkan loyalitas, tetapi juga
mendorong mereka untuk merekomendasikan produk atau layanan
kepada orang lain, memperkuat hubungan jangka panjang antara

pelanggan dan perusahaan.

Dengan demikian, kepuasan pelanggan memainkan peran
penting dalam menciptakan repurchase intention karena kepuasan
tersebut menandakan bahwa ekspektasi pelanggan telah dipenuhi
atau terlampaul, yang menjadi alasan utama mereka untuk kembali

melakukan pembelian.

Penelitian yang dilakukan oleh Pura dan Farida (2021)
mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh
positif terhadap niat pembelian ulang. Hasil serupa juga ditemukan
dalam penelitian Putri (2022), yang menyimpulkan bahwa kepuasan
pelanggan berkontribusi pada meningkatnya minat pembelian ulang.

Selain itu, studi oleh Widyartini dan Purbawati (2019) menunjukkan
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hubungan yang positif dan signifikan antara kepuasan pelanggan

dan repurchase intention.

Berdasarkan pandangan di atas mengenai keterkaitan antara
kepuasan pelanggan dan niat pembelian ulang, penulis mengajukan
hipotesis bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap

niat pembelian ulang.

Hz = Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap

repurchase intention

2.3.Kerangka Pemikiran
Berdasarkan pengembangan hipotesis yang telah disebutkan, maka

penulis merumuskan kerangka pemikiran sebagai berikut

Digital
marketing

Repurchase
Intention

Kepuasan
Pelanggan

Service
Quality

Gambar 1. Kerangka Pemikiran
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METODE PENELITIAN

3.1.Jenis Penelitian
Penelitian ini bersifat Explanatory research. Menurut Sugiyono
(2017), explanatory research merupakan metode yang menjelaskan tiap-
tiap variable yang diteliti disertai pengaruhnya. Penggunaan metode ini
dilatari oleh adanya hipotesa yang diajukan dan akan diuji, sehingga dapat
menjelaskan pengaruh antara variabel bebas dan terikat (Sugiyono, 2018).
Variabel tersebut mencakup; digital marketing, service quality, kepuasan

pelaggan, dan repurchase intention.

3.2.Teknik Populasi dan Sampling

1. Populasi

Menurut Sugiyono (2019), Populasi adalah jumlah keseluruahan
objek yang akan dijadikan penelitian. Objek tersebtu disandarkan pada
tujuan penelitian dengan kriteria tertentu, secara jelas, dan lengkap. Dapat
dikatakan bahwa, sampel adalah keseluruhan objek yang akan dijadikan
pengukuran dalam tujuan penelitian. Berdasarkan hal ini, maka dalam
penelitian ini, populasi penelitian yang dimaksud adalah seluruh pelanggan
Layin Craft & Bouqguet yang datanya terdapat dalam kontak WhatsApp
admin. Adapun kriteria yang ditetapkan adalah, minimal batasan umur,

yaitu 17 tahun.
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2. Sampel

Bila populasi adalah generalisasi dari beberapa unsur, berupa, objek
/ subjek yang mempunyai kuantitas dan Kkarakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk selanjutnya dipelajari dan mendapatkan
kesimpulan, maka berbeda dengan sampel. Termasuk dalam penelitian ini,
Menurut Sugiyono (2019), sampel adalah subjek dari sebagian/unsur
populasi yang pengambilannya sebagai perwakilan dari populasi. Populasi
dalam penelitian ini adalah pelanggan Layin Craft & Bouquet, sekitar 1200
orang. Menurut Sugiyono (2019) apabila populasi adalah generaslisasi,
maka sampel sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi tersebut. Adapun dalam penelitian ini, pengambilan
sampel menggunakan prosedur non-probabilitay dengan teknik purposive
sampling, yaitu, teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu

(Mulyana et al., 2024). Pertimbangan yang digunakan adalah:

a. Pernah membeli buket atau produk lainnya di Layin Craft & Bouquet

b. Berdomisili di Banjarnegara dan sekitarnya

Jumlah sampel adalah pelanggan Layin Craft & Bouquet sejak awal
tahun 2024, sebanyak 136 orang. Data ini diambil dari populasi sebesar

11%. Menggunakan perhitungan dengan metode Slovin dengan rumus

N
1+N x e2

sebagai berikut: n =

n = Ukuran sampel yang dibutuhkan
N = Populasi
e = Margin error
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_ 1200
"1+ 1200 x 0,12

n

~ 1200
M= 11 1200x001

1200
"T1 12
1200
"3
n=923

Jumlah sampel minimal dalam penelitian ini ditetapkan sebanyak 93
orang untuk memenuhi syarat representasi data yang memadai. Namun,
penulis memutuskan untuk melibatkan 136 responden, dengan tujuan
meningkatkan keakuratan hasil analisis serta memberikan gambaran yang
lebih komprehensif mengenai fenomena yang diteliti. Pengambilan sampel
yang lebih besar ini juga diharapkan mampu mengurangi potensi bias dan

meningkatkan generalisasi temuan penelitian.

3.3.Sumber dan Jenis Data
Sumber data pada studi ini mencakup data primer dan skunder. Data
primer adalah data yang diperoleh langsung dari obyeknya (Mulyana et al.,
2024), mencakup; identitas responden, digital marketing, service quality,
kepuasan pelanggan dan repurchase intention. Data sekunder adalah data

yang diperoleh dari pihak lain. Data tersebut meliputi publiksi jurnal ilmiah,
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artikel penelitian sebelum nya, serta informasi terkait lainnya yang

diperoleh dari situs web atau database terpercaya (Tjiptono, 2023).

Jenis-jenis data yang digunakan pada penelitian ini adalah data
primer. Menurut Sugiyono (2019) data primer adalah sumber data yang
langsung berhadapan dengan peneliti. Maka data yang dikumpulkan melalui
survei dengan menyebarkan kuesioner. Penelitian ini menggunakan metode
penyebaran kuesioner secara personal melalui google form. Hasil dari
kuesioner tersebut selanjutnya digunakan untuk pembuktian hipotesis.
Alasan memilih metode kuesioner karena cara ini mudah bagi penelitian ini

untuk mendapatkan data primer dan datanya dapat langsung diolah.

3.4.Metode Pengumpulan Data
Pengumpulan data menggunakan kuisioner dalam penelitian ini, akan
dikategorikan dalam pengumpulan secara langsung melalui google form.
Pengajuan beberapa pertanyaan didalamnya diajukan pada responden, yaitu
pelanggan, yang datanya terdapat dalam perangkat instagram maupun

WhatsApp.

Adapun pengumpulan data menggunakan kuisioner melalui Google
form, dilakukan secara tertutup, hanya pada sampel yang ditentukan, guna
mendapatkan informasi tentang indikator-indikator yang telah disusun oleh

peneliti. Skoring kuisioner dilakukan secara interval degan skala 1-5.

Table 1. Skala skoring

1 2 3 4 5
Sangat tidak Tidak setuju Kurang Setuju Sangat
setuju setuju setuju




3.5.Variabel dan Indikator

Table 2. Variabel dan Indikator
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prasarana

2. Reliability: pelayanan yang
tepat waktu, akurat, dan dapat
diandalkan

3. Responsiveness: Kesediaan
untuk memberikan layanan
yang cepat

4. Assurance: kesopanan
karyawan dalam memberikan

pelayanan yang baik

No | Variabel Indikator Sumber
1 Digital 1. Kemudahan untuk mencari (Sophia
marketing kelengkapan informasi produk | Nur
2. Kemudahan proses transaksi Rahmah,
pembelian 2022)
3. Tingkat kepercayaan pada
media sosial
4. Interaksi antara konsumen
dengan penjual
5. Ketanggapan pelayanan
2 Service 1. Tangibles: penampilan fisik, (Center,
quality kelengkapapn peralatan, sarana, | 2023)
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Emphaty: perhatian kepada
pelanggan
3 Kepuasan CSS (Customer Satisfaction (Aseri
Pelanggan Score) Daeli,
Ulasan dan penilaian pelanggan | 2021)
Keluhan pelanggan dan waktu
penyelesaian
NPS (Net Promoter Score)
4 Repurchase Satisfaction (Mohamad
Intention Electronical word of mouth Fahmi
Brand awareness Yusuf,
Trust 2023)

3.6.Teknik Analisis

3.6.1. Uji Instrumen

1. Uji Validitas

Uji

Validitas merupakan uji homogenitas item

pertanyaan dari setiap variabel guna menentukan ukuran dari

tingkat keabsahan

instrumen penelitian. Suatu

instrumen

dikatakan valid apabila mampu mengukur tinggi rendahnya

validitas serta menunjukkan sejauh mana data yang terkumpul

tidak menyimpang dari gambaran variabel yang dimaksud. Uji

validitas dilakukan dengan menggunakan metode korelasi
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tunggal product moment pearson. Jika r hitung lebih besar dar r

tabel maka instrumen tersebut dikatakan valid (Firdaus, 2021).

2. Uji Reliabilitas

Uji reaabilitas dalam PLS dapat menggunakan dua
metode, yaitu, cronbach’s alpha (mengukur batas bawah nilai
reliabilitas suatu konstruk) dan composite reliability (mengukur
nilai sesungguhnya reliabilitas suatu konstruk). Kedua metode
tersebut memiliki konstruk reliabilitas yang baik, dengan
melihat dari nilai blok indikator yang diukur, dengan syarat nilai
lebih besar dari 0,60 pada Cronbach Alpha. Uji reliabilitas
dilakukan guna mengetahui kekonsistenan data yang didapat,
dengan melihat nilai composite reability dari blok indikator yang
mengukur konstruk. Dikatakan reliabel bila loading baku absolut
lebih dari 0.7 (> 0.7). Maka untuk dapat memenuhi uji
reliabilitas, nilai composite reliability dan nilai cronbach’s alpha
harus lebih besar dari 0.70 meskipun nilai 0.60 masih dapat
diterima (Ghozali. 2018). Untuk menghitung realiabilitas
variabel dilakukan dengan bantuan program PLS. Kriteria
pengambilan keputusan dalam uji reliabilitas adalah, bila nilai
Cronbach’s Alpha > 0.60, maka item pertanyaan dalam
kuisioner dapat digunakan dan diandalkan (reliable), namun bila

sebaliknya maka tidak reliabel (< 0.60).
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Secara umum, uji instrument dalam mengelola data
mencakup lima poin model pengukuran yang diperhatikan; (1)
Loading Factor dengan nilai >0,70; (2) Composite Reability dan
Cronbach's Alpha dengan nilai >0,70; (3) Average Variance
Extracted (AVE) >0,50; (4) HTMT <0,90; dan (5) Cross

Loadings (Hair et al., 2019).

3.6.2. Alat analisis data

3.6.3.1. Analisis jalur

Metode analisis yang digunakan pada uji hipotesis dalam
penelitian Ini menggunakan - analisis jalur (path analysis) yang
digunakan untuk mengecek model hubungan yang telah ditentukan,
namun bukan untuk menemukan penyebabnya. Analisis Jalur
dilakukan dengan estimasi besarnya hubungan kausal antara
sejumlah variabel dan hierarki kedudukan masing-masing variabel,
dalam rangkaian jalur-jalur kausal, baik secara langsung maupun
tidak langsung. Pengaruh langsung artinya arah hubungan tanpa
melewati variabel lain, sementara tidak langsung harus melewati
variabel lain. Untuk melihat besarnya pengaruh langsung antar
variabel dengan menggunakan koefisien beta atau koefisien regresi

yang terstandarisasi.
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3.6.3. Pengujian hipotesis
1. Ujit

Pengujian ini dilakukan melalui uji t dengan
membandingkan t hitung (observasi) dengan t tabel pada o =
0,05. Apabila hasil pengujian menunjukkan 1. t hitung > t tabel,
atau sig. t < 0,05, maka Ho ditolak Artinya : (1) variabel
endogenus dapat menerangkan variable exogenus dan (2) ada
pengaruh diantara dua variabel yang diuji. 2. t hitung < t tabel,
atau sig t > 0,05, maka Ho diterima Artinya : (1) variabel
endogenus tidak dapat menerangkan variabel endogenus, dan (2)
tidak ada pengaruh diantara dua variabel yang diuji. Adapun
standar t untuk menggunakan PLS, yang diterima adalah >1,96

(Hair et al., 2019; Sarstedt et al., 2019).

2. Analisis Partial Least Square (PLS)

Uji analisis  PLS merupakan alat pengujian data
multivariat yang digunakan guna mengatasi persoalan
multikolinieritas dalam suatu regresi data (Lachowicz et al.,
2018; Ogbeibu etal., 2022). PLS juga sebagai salah satu diantara
software mainstream tools penelitian kuantitatif, berfungsi untuk
melakukan pemodelan struktur kompleks antar variabel
independen dan dependen (Hair et al., 2021). Dalam

pengoprasiannya, hal-hal yang diperhatikan adalah jalur
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hubungan antar variabel (analisis jalur) yang meliputi Outer

(indikator pertanyaan) ke Inner (latent) (Cain et al., 2017).

Dalam tutorial PLS, model pengujian ini, dalam
pengukuran outer model misalnya, dapat melihat dan memilih
menu samping Kiri untuk mengetahui indikator refleksif yang
dievaluasi yaitu; convergent, dicriminant validity, dan composit
reliability (blok indikator). Selanjutnya langkah untuk melihat
stabilitas dan hubungan data dilakukan bootstraping, dan
mengubah nilai pada bagian kiri menjadi t-value (nilai

keterhubungan).

Dalam software ini, kesesuaian nilai ditandai dengan font
berwarna hijau saat melihat nilai pada rincian dalam tabelnya.
Warna tersebut telah memiliki standar pengukuran sesuai
dengan landasan teoritik. Seperti dalam outer; Convergent
Validity nilai loading 0,5 hingga 0,6 dianggap cukup,
Discriminant Validity nilai pengukuran lebih besar dari 0,50, dan
Composit Reliability batas nilai yang diterima 0,7 (Hair et al.,

2021).

Pada Inner model atau yang disebut sebagai latent,
diukur menggunakan R-Square dengan cerminan apabila nilai

Q-Square>0 maka predictive relevance, namun bila sebaliknya,
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maka model kurang atau bahkan tidak memiliki predictive

relevance (Hair et al., 2021).

Dengan demikian, pendekatan prediktif menggunakan
PLS dievaluasi dengan R-Square sebagai dependen (konstruk
endogen), Q-Square untuk relevansi prediktif, dan uji t untuk
melihat signifikansi tiap-tiap koefisien path dalam model

struktur.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Deskripsi Variabel

4.1.1. Gambaran Umum Responden

Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan Layin Craft &
Bouquet yang telah membeli buket atau produk lainnya sejak awal tahun
2024 dan berdomisili di Banjarnegara dan sekitarnya. Proses penyebaran
kuesioner dilakukan melalui- WhatsApp, dan dari platform tersebut
diperoleh 136 responden yang mengisi kuesioner melalui Google Form.
Gambaran mengenai responden beserta nilai dan persentasenya,

menggunakan MS. Excel, dijelaskan sebagai berikut:

Table 3. Sumber data primer yang diolah

Sampel N=136
No Karakteristik . | Presentase
Frekuensi (%)
Jenis Kelamin
1 [ Laki-laki 33 23,9%
Perempuan 105 76,1%
Usia
17-27 99 71,7%
5 28-38 26 18,8%
39-49 12 8,7%
50-60 1 0,7%
>60 0 0%
Pendidikan Terakhir
3 SD 1 0,7%
SMP 7 5,1%
SMA 75 55,1%

42
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S1 50 36,8%
S2 3 12,2%
S3 0 0%
Pekerjaan
Pelajar/Mahasiswa 37 27,2%
4 Karyawan 27 19,9%
ASN 5 3,7%
Guru 15 11%
Lainnya 52 39,2%

Mayoritas responden dalam survei ini adalah perempuan, sebanyak
105 orang (76,1%), sedangkan laki-laki berjumlah 33 orang (23,9%). Hal
ini menunjukkan bahwa partisipasi perempuan mendominasi dalam survei
ini. Dari segi usia, sebagian besar responden berada pada kelompok usia
muda, yaitu 17-27 tahun, sebanyak 99 orang (71,7%). Kelompok usia 28-
38 tahun mencakup 26 orang (18,8%), sementara 12 orang (8,7%) berada
dalam rentang usia 39-49 tahun. Hanya 1 orang (0,7%) yang berada dalam
rentang usia 50-60 tahun, dan tidak ada responden yang berusia di atas 60

tahun.

Sebagian besar responden memiliki pendidikan terakhir pada
jenjang SMA, vyaitu sebanyak 75 orang (55,1%). Responden dengan
pendidikan S1 berjumlah 50 orang (36,8%), sementara jenjang SMP dan S2
masing-masing diikuti oleh 7 orang (5,1%) dan 3 orang (2,2%). Responden
dengan pendidikan SD sangat sedikit, hanya 1 orang (0,7%), sedangkan

tidak ada responden yang memiliki pendidikan pada jenjang S3.
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Dari segi pekerjaan, responden memiliki latar belakang yang
beragam. Sebanyak 37 orang (27,2%) adalah pelajar atau mahasiswa,
sementara 27 orang (19,9%) bekerja sebagai karyawan. Profesi guru diikuti
oleh 15 orang (11%), sedangkan Aparatur Sipil Negara (ASN) tercatat
sebanyak 5 orang (3,7%). Kategori lainnya, yang tidak termasuk dalam

klasifikasi yang disebutkan, mencakup 52 orang (39,2%).

Kesimpulannya, survei ini didominasi oleh perempuan muda yang
berada pada rentang usia 17-27 tahun, dengan latar belakang pendidikan
terakhir mayoritas pada jenjang SMA.. Sebagian besar responden berasal
dari beragam profesi, dengan pelajar atau mahasiswa menjadi kelompok
yang paling dominan. Komposisi ini mencerminkan partisipasi yang tinggi
dari kelompok perempuan muda yang masih berada dalam tahap pendidikan
atau awal karier, yang mungkin menunjukkan ketertarikan atau relevansi

topik survei dengan kebutuhan atau minat mereka.

4.1.2. Deskripsi Variabel Penelitian

Analisis deskriptif bertujuan untuk memahami respons responden
terhadap setiap pertanyaan yang diajukan. Dalam konteks ini, analisis
deskriptif digunakan untuk menggambarkan pandangan pelanggan terkait
berbagai variabel, seperti pemasaran digital, kualitas layanan, kepuasan
pelanggan, dan niat untuk melakukan pembelian ulang. Skor untuk

penilaian terendah = 1, skor penilaian tertinggi = 5. Interval = (nilai max-
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nilai min)/ (jumlah kelas) = (5-1)/3 = 1,3. Sehingga diperoleh batasan

penilaian terhadap masing-masing variabel:

1,00-2,29 = rendah

2,30-3-59 = sedang

3,60-5,00 = tinggi

1. Deskripsi Variabel Digital Marketing

Table 4. Deskripsi Variabel Digital Marketing

KODE INDIKATOR MEAN | KRITERIA
Kemudahan untuk
DM 1 | mencari kelengkapan 4.64 | Tinggi

informasi produk

Kemudahan proses

| g transaksi pembelian

4.70 | Tinggi

Berdasarkan penelitian yang dilakukan, dapat disimpulkan
bahwa penerapan digital marketing pada Layin Craft & Bouquet sudah
berada pada tingkat yang tinggi. Hal ini terbukti melalui hasil kuisioner
yang diberikan kepada konsumen, yang menunjukkan beberapa poin
penting yang menjadi indikator keberhasilan strategi digital marketing
yang diterapkan. Pertama, konsumen merasa memperoleh kemudahan
dalam mencari informasi mengenai produk yang ditawarkan. Platform
online yang digunakan oleh Layin Craft & Bouquet memberikan akses
yang mudah dan cepat, memungkinkan konsumen untuk menemukan
berbagai produk yang mereka cari tanpa kesulitan. Selain itu, proses

transaksi pembelian juga tercatat berjalan dengan lancar, di mana
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konsumen merasa lebih nyaman dan efisien dalam menyelesaikan

pembelian melalui saluran digital yang tersedia.

Lebih lanjut, hasil kuisioner menunjukkan bahwa konsumen
memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap media sosial sebagai
saluran komunikasi dan pemasaran yang digunakan oleh Layin Craft &
Bouquet. Hal ini menandakan bahwa perusahaan berhasil membangun
reputasi yang baik di dunia maya. Interaksi antara penjual dan pembeli
tercatat berjalan dengan lancar, di mana komunikasi yang efektif dan
responsif meningkatkan pengalaman pelanggan. Ketanggapan
pelayanan- yang memadai juga menjadi faktor penting dalam
meningkatkan kepuasan konsumen, karena mereka merasa dihargai dan
diutamakan. Semua temuan ini menggambarkan bahwa strategi digital
marketing yang diterapkan oleh Layin Craft & Bouquet tidak hanya
mempermudah pengalaman pelanggan, tetapi juga memperkuat
hubungan antara bisnis dan konsumen, yang pada akhirnya

berkontribusi pada kesuksesan jangka panjang perusahaan

Deskripsi Variabel Service Quality

Table 5. Deskripsi variabel service quality

KODE INDIKATOR MEAN | KRITERIA
Tangibles: penampilan
fisik, kelengkapapn
peralatan, sarana,
prasarana

SQ1 4.50 | Tinggi
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Reliability: pelayanan
yang tepat waktu,
akurat, dan dapat
diandalkan
Responsiveness:
Kesediaan untuk L
SQ3 memberikan layanan 4.65 | Tinggi
yang cepat

Assurance: kesopanan
karyawan dalam
memberikan pelayanan
yang baik

SQ2 4.60 | Tinggi

SQ4 4.60 | Tinggi

Emphaty: perhatian

SQ5 kepada pelanggan

4.63 | Tinggi

Berdasarkan penelitian yang dilakukan, diketahui bahwa
kualitas layanan di Layin Craft & Bouguet sudah tergolong baik. Hasil
kuesioner yang diberikan kepada konsumen menunjukkan bahwa
mereka merasa puas dengan berbagai aspek layanan yang diberikan
oleh perusahaan ini. Penampilan fisik tempat, termasuk kelengkapan
peralatan, sarana, dan prasarana, dinilai sudah memenuhi standar yang
diharapkan oleh pelanggan. Selain itu, pelayanan yang diberikan oleh
staf juga dianggap tepat waktu, akurat, dan dapat diandalkan, yang
menjadi salah satu faktor utama kepuasan pelanggan. Kesediaan
karyawan untuk memberikan layanan dengan cepat juga mendapat
apresiasi tinggi dari konsumen.

Tidak hanya itu, sikap kesopanan yang ditunjukkan oleh
karyawan dalam berinteraksi dengan pelanggan juga sangat dihargai.
Hal ini menciptakan suasana yang nyaman dan profesional, yang
berkontribusi besar terhadap pengalaman positif pelanggan. Perhatian

yang diberikan kepada pelanggan selama proses layanan pun dinilai
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sudah sangat baik, yang menunjukkan komitmen perusahaan untuk
memastikan kepuasan dan kenyamanan pelanggan terjaga dengan
optimal. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini mencerminkan bahwa
Layin Craft & Bouquet berhasil memberikan pelayanan yang
berkualitas, memenuhi harapan konsumen, dan menciptakan hubungan
yang kuat dengan pelanggannya.

Deskripsi Variabel Kepuasan Pelanggan

Table 6. Deskripsi Variabel Kepuasan Pelanggan

KODE INDIKATOR MEAN | KRITERIA
CSS (Customer L
AN Satisfaction Score) 4,68 | Tinggi
KP 2 Keluhan pelangg_an dan 468 | Tinggi
waktu penyelesaian
NPS (Net Promoter N
KP 3 Score) 4.63 | Tinggi

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa
kepuasan pelanggan di Layin Craft & Bouquet sudah berada pada
tingkat yang baik. Hal ini dapat dilihat dari hasil kuisioner yang
diberikan kepada konsumen, yang menunjukkan bahwa ulasan dan
penilaian pelanggan terhadap produk serta layanan yang diberikan
sangat positif. Mayoritas responden merasa puas dengan kualitas
produk dan pelayanan yang diterima. Selain itu, Customer Satisfaction
Score (CSS) yang tinggi menjadi indikator bahwa tingkat kepuasan
pelanggan sudah sangat memadai. Keberhasilan ini semakin tercermin

dari respons cepat terhadap keluhan yang diterima dan waktu
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penyelesaiannya yang memuaskan, memastikan bahwa setiap masalah

dapat diselesaikan dengan efisien.

Lebih lanjut, hasil yang menggembirakan ini diperkuat dengan
tingginya Net Promoter Score (NPS), yang mencerminkan loyalitas
pelanggan yang kuat. Skor NPS yang baik menunjukkan bahwa
pelanggan tidak hanya merasa puas, tetapi juga bersedia untuk
merekomendasikan Layin Craft & Bouquet kepada orang lain. Hal ini
menunjukkan bahwa pelanggan merasa percaya dan puas dengan
layanan yang diberikan, sehingga meningkatkan peluang untuk menarik
pelanggan baru. Secara keseluruhan, semua indikator ini menunjukkan
bahwa Layin Craft & Bouquet berhasil memberikan pengalaman
pelanggan yang sangat memuaskan dan terus mempertahankan kualitas
layanan yang tinggi.

4. Deskripsi Variabel Repurchase Intention

Table 7. Variabel repurchase intention

KODE INDIKATOR MEAN | KRITERIA
RI1 | Satisfaction 4.34 | Tinggi
Electronical word of N
RI 2 mouth 4.47 | Tinggi
RI 3 | Brand awareness 4.47 | Tinggi
RI'4 | Trust 4.59 | Tinggi

Berdasarkan penelitian yang dilakukan, repurchase intention
pada Layin Craft & Bouquet menunjukkan hasil yang sangat
menggembirakan. Hasil kuisioner yang diberikan kepada konsumen

menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki niat yang kuat
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untuk melakukan pembelian ulang produk-produk dari Layin Craft &
Bouquet. Hal ini menandakan tingkat kepuasan konsumen yang tinggi
terhadap kualitas produk yang ditawarkan, serta memberikan indikasi

bahwa mereka merasa puas dan cenderung menjadi pelanggan setia.

Selain itu, banyak konsumen yang tidak hanya berencana untuk
melakukan ~ pembelian  ulang, tetapi juga secara  aktif
merekomendasikan produk ini kepada kerabat, teman-teman, dan
kolega mereka. Mereka bahkan menceritakan pengalaman positif
mengenai keunggulan produk dan layanan yang diberikan oleh Layin
Craft & Bouquet. Kepercayaan yang tinggi terhadap kualitas produk
dan pelayanan yang memuaskan menjadi faktor utama yang mendorong
repurchase intention ini. Dengan tingkat loyalitas yang tercermin dari
kecenderungan konsumen untuk terus membeli dan merekomendasikan
produk, dapat disimpulkan bahwa Layin Craft & Bouquet telah berhasil
membangun hubungan jangka panjang yang kuat dengan pelanggan

mereka.

4.2. Hasil Penelitian

4.2.1. Uji Instrumen, Validity, dan Reliability

Table 8. Outer Loading

Outer loadings

DM 1 <- Digital Marketing 0,704

DM 2 <- Digital Marketing 0,836

KP 3 <- Kepuasan Pelanggan 0,879
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KP 4 <- Kepuasan Pelanggan 0,882
RI 1 <- Repurchase Intention 0,827
RI 2 <- Repurchase Intention 0,856
RI 3 <- Repurchase Intention 0,902
RI 4 <- Repurchase Intention 0,880
SQ 1 <- Service Quality 0,790
SQ 2 <- Service Quality 0,862
SQ 3 <- Service Quality 0,852
SQ 5 <- Service Quality 0,848
SQ4 <- Service Quality 0,855

Seluruh item pengukuran valid dengan menunjukkan loading factor
pada outer loading diatas (>) 0,70. Untuk variabel Repurchase Intention diukur
atau kontribusi terbesar berasal dari item RI 3 dan Kepuasan Pelanggan dari
item KP 4 dengan keduanya merupakan loading factor (LF) tertinggi yang
merupakan paling tertinggi/paling mencerminkan pengukuran variabel. Setiap
perubahan Repurchase Intention akan tercermin paling kuat pada Rl 3 dengan
item “saya akan menceritakan ke orang-orang tentang keunggulan Layin Craft
& Bouget”. Artinya setiap terjadinya Repurchase Intention, paling kuat akan
tercermin pada item rekomendasi seseorang. Adapun kepuasan pelanggan,
tercermin paling kuat pada item kepuasan transaksi: “saya puas dengan proses

transaksi pada Layin Carft & Bouget.
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Cronbach's | Composite | Composite | Average
alpha reliability | reliability | variance
(rho_a) (rho_c) extracted
(AVE)
Digital 0,807 0,821 0,874 0,635
Marketing
Kepuasan 0,896 0,897 0,928 0,762
Pelanggan
Repurchase 0,890 0,901 0,923 0,751
Intention
Service Quality | 0,897 0,901 0,924 0,709

Jika ketiga tabel tersebut (Cronbach’s alpha, rho a, rho c)

menunjukkan lebih tinggi dari 0,70 maka hal ini berarti reliabel. Adapun

validity, terlihat pada tabel nilai AVE yang valid (>0,50). Artinya,

konvergen validity yang baik minimum mengandung 50% variasi di dalam

item tersebut. Pada uji penelitian ini, nilai menunjukkan diatas (>) 0,50.

Table 10. Cross Loading

Digital Kepuasan | Repurchase | Service Quality
Marketing | Pelanggan | Intention

DM 1 0,826 0,419 0,368 0,480

DM 2 0,932 0,650 0,505 0,648
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KP 3 0,545 0,933 0,653 0,706
KP 4 0,630 0,943 0,701 0,760
RI'1 0,412 0,538 0,824 0,564
Rl 2 0,418 0,577 0,859 0,620
RI 3 0,469 0,685 0,904 0,683
Rl 4 0,454 0,685 0,877 0,648
SQ1 0,520 0,588 0,609 0,788
SQ2 0,555 0,691 0,631 0,860
SQ3 0,538 0,623 0,555 0,854
SQ5 0,620 0,716 0,632 0,851
SQ4 0,511 0,662 0,635 0,853

Hasil olah data selanjutnya menjadi nilai pada tabel diatas, yakni

Cross loading yang menunjukkan nilai valid. Pada cross loading terlihat

bahwa tiap indikator bernilai besar sesui dengan variabelnya.

4.2.2. Alat Analisis Data
1. Analisis Jalur

CM1

DM 2 0.826

“0.932

Digital Marke¥jng

0.204

0.824
~_ 085077
T 0.904—

Q.877
Repurchase Intention

0.723——Pp

Keppfasan Pelanggan
e ) gg

sQ1
sQ2 0.788
“O.Eﬁh
503 4-0.854—
0851/

5Q5
4 0853 Service Quality

S04

RI1

=

2

Rl 3

Rl 4

Gambar 2. Analisis Jalur
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Untuk melihat besarnya pengaruh langsung antar variabel, Analisis
Jalur dilakukan dengan estimasi besarnya hubungan kausal antara sejumlah
variabel dan hierarki kedudukan masing-masing variabel, dalam rangkaian
jalur-jalur kausal, baik secara langsung maupun tidak langsung. Pengaruh
langsung artinya arah hubungan tanpa melewati variabel lain, sementara

tidak langsung harus melewati variabel lain.

Table 11. Outer Loading Matrix

Digital Kepuasan | Repurchase | Service
Marketing | Pelanggan Intention | Quality
DM 1 0.826
DM 2 e
KP 3 0.933
KP 4 0.943
RI 1 0.824
RI 2 0.859
RI 3 0.904
Rl 4 0.877
SQ1 0.788
SQ?2 0.860
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SQ3 0.854
SQ5 0.851
SQ4 0.853

Table 12. Outer Loading List

Outer loadings
DM 1 <- Digital Marketing 0.826
DM 2 <- Digital Marketing 0.932
KP 3 <- Kepuasan Pelanggan 0.933
KP 4 <- Kepuasan Pelanggan 0.943
RI1 1 <- Repurchase Intention 0.824
RI1 2 <- Repurchase Intention 0.859
RI 3 <- Repurchase Intention 0.904
R1 4 <- Repurchase Intention 0.877
SQ 1 <- Service Quality 0.788
SQ 2 <- Service Quality 0.860
SQ 3 <- Service Quality 0.854
SQ 5 <- Service Quality 0.851
SQ4 <- Service Quality 0.853

Dalam analisis jalur, pengujian kembali melihat outer loading, tabel
diatas menunjukkan nilai diatas 0,5 yang artinya indikator ini relevan untuk

mengukur variabel latent yang dipakai.
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Table 13. Construct Reliability and Validity Persiapan Uji Hipotesis

.. | Composite | Composite Ave_rage
Cronbach's A L variance
reliability | reliability
alpha (rho_a) (rho_c) extracted
= - (AVE)
Digital
Marketing 0.722 0.819 0.873 0.775
Kepuasan | gq, 0.868 0.936 0.880
Pelanggan
Repurchase | ) o9 0.900 0.923 0.751
Intention
Service 0.897 0.901 0.924 0.709
Quality

Construct reliability dan validity dalm uji asumsi klasik ini,
digunakan untuk memasuki langkah uji hipotesis. Nilai yang ditunjukkan
harus positif/lulus uji. Tabel diatas menunjukkan angka positif yang telah

dapat digunakan untuk uji hipotesis. Angka tersebut berwarna hijau dalam

tampilan PLS.
Table 14. Uji R
R-square R-square adjusted
Kepuasan 0.636 0.630
Pelanggan ' '
Repurchase
Intention 0.522 0.519

Hasil R Square pada kepuasan pelanggan menunjukkan nilai 0,636
artinya bahwa kepuasan pelanggan dijelaskan oleh digital marketing dan
service quality sebesar 63,6%, sedangkan sisanya yaitu 36,4% dijelaskan

oleh variabel lain, di luar penelitian ini. R square pada repurchase intention
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sebesar 52,2% dijelaskan oleh digital marketing, service quality dan
kepuasan pelanggan sebesar 52,2, sedang sisanya yaitu 47,8% dijelaskan
oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

4.2.3. Pengujian Hipotesis

1. Ujit
DM 1
DMz 0.826 (0.000)
- ~
0932 {0.00[1]
Digital Markekjng
0.204 (0.011)
RI1
4
0.824 (0.000)
KP3 -~ Rl 2
0.933 (0.000) 0.859 (0.000)
h3 0.723 (0.000)
0.904 (0.000)
~ RI3
0.943 {0.000) Y 0.877 (0.000)
Keppazan Pelanggan Repurchase Intention
KP4 y 4 P Rl 4
0.649 (0.000)
£Q1
502 02&3 (0.0\0\0}
0.850 {0.000)
SQ3 ' 0.854 (0.000)
0.251 (0.000)
505 = —
0.85310:000) 5 pyice Quality
504

Gambar 3. Pengujian Hipotesis

Perhatikan inner variabel. Nilai P pada keterangan warna kuning
adalah outer. Sehingga setiap variabel inner telah mewakili outer. Uji
hipotesis menggunakan nilai P pada bootstrapping dengan ketentuan
angka <0,05. Terlihat dari seluruh variabel, dalam penelitian ini, yaitu

Digital Marketing terhadap kepuasan pelanggan, Service Quality
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terhadap kepuasan pelanggan, dan Kepauasan Pelanggan terhadap
Repurchase Intention, memiliki keterhubungan (angka dalam kurung
pada gambar). Service Quality berhubungan dengan Kepuasan
Pelanggan, dan begitupun selanjutnya Kepuasan Pelanggan

berpengaruh terhadap Repurchase Intention.

2. UjiF
Table 15. Nilai f-square
o Sameie [ s [ rsass [
©) (M) (STDEV) (|O/ISTDEV]) | values
Digital
Marketing "> g e/ 10,084, | 1| 0.062 1.063 0.288
Kepuasan
Pelanggan
Kepuasan
Pelanggan ->{ 4 003 | 1148 | 0:306 3576 0.000
Repurchase
Intention
Service
A 0661 | 0717 | 0.309 2.142 0.032
Kepuasan
Pelanggan

Nilai f-square dalam uji hipotesis menunjukan bahwa Digital
Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Dalam uji hipotesis ini, melihat uji t dan f (gambar dan
tabel di  atas), mengartikan  bahwa,  meningkatnya
kampanye/promosi suatu unit usaha tidak berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan, walaupun ada

keterhubungan/pengaruh. Hal demikian, secara teori, bahwa digital
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marketing sebagai bentuk perluasan jangkauan pasar dan
kemudahan konsumen, nyatanya tidak sepenuhnya menjadi faktor

utama dalam membuat pelanggan terpuaskan.

4.3.Pembahasan

4.3.1. Analisis pengaruh digital marketing terhadap kepuasan pelanggan
pada produk Layin Craft & Bouquet
Pengujian hipotesis terdiri dari dua frasa kata yang berbeda, yaitu
berhubungan dan signifikan. Sehingga suatu yang berhubungan belum tentu
disertai signifikansinya, dan ada pula hubungan yang signifikan dengan
tercermin dari ‘munculnya nilai signifikansi tidak melebihi/kurang dari
standar. Pengujian hipotesis merujuk pada standar nilai yang tidak boleh
lebih besar dari 0,05. Selain itu, nilai disandarkan melalui dua nilai uji
hipotesis, yaitu nilai t (keterhubungan) dan f (nilai signifikan). Artinya bila
nilai menunjukkan lebih dari angka tersebut, maka hipotesis ditolak. Dalam
penelitian ini, Software SmartPLS generasi ke-4 digunakan sebagai analisis
statistik pada pengaruh digital marketing terhadap kepuasan pelanggan.
Pengumpulan data menggunakan media Google Form sebagai kuesioner
dan melibatkan sebanyak 136 responden, yaitu pembeli/konsumen dari

Layin Craft & Bouquet yang terdapat dalam kontak WhatsApp.
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b.000)
~
(0.000)

Digital Marke¥jng

0.204/{0.011)
AN

0933 (0.000)

0.942 {0.000)
Kepuaszan Pelanggan

Kp4

Gambar 4. Hipotesis 1

Table 16. Uji f-square

Ol S S s | o
) (M) (STDEV) (|O/STDEV|) | values
Digital
Marketing > | o oes | 0081 | 0,062 1.063 0.288
Kepuasan
Pelanggan

Hasil analisis menggunakan SEM-PLS menunjukan nilai hubungan
antara digital marketing terhadap kepuasan pelanggan, lebih kecil dari 0,05.
Yaitu 0,011, yang artinya, memiliki keterhubungan. Namun, tabel f
menunjukkan nilai P yang tidak signifikan. Hal demikian menunjukkan
bahwa, semakin meningkatnya kegiatan digital marketing tidak
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Dalam uji f-square
hipotesis digital marketing terhadap kepuasan ditolak.

Hal demikian selaras dengan pendapat (Bala & Verma, 2018;

Kannan & Li, 2017; Pifeiro-Otero & Martinez-Rolan, 2016), yang
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menyatakan bahwa dimensi digital marketing merupakan perluasan dari
visibilitas perusahaan/unit usaha, untuk lebih jauh menjangkau target
konsumen yang selaras dengan apa yang ditawarkan oleh penjual. Di lain
hal, juga turut memperkuat dan memberi hal yang lebih spesifik dalam
(Kotler et al., 2020), bahwa digital marketing merupakan strategi untuk
menarik lebih banyak pelanggan bagi pelaku usaha dan termasuk dari
bagian kepuasan pelanggan, bukan berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan. Artinya, digital marketing memiliki keterhubungan yang tidak
signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Penggunaan perangkat media sosial yang baik, secara efektif
menjangkau. pasar yang lebih luas, dan nyatanya memberikan hubungan
terhadap kepuasan pelanggan. Akan tetapi, perlu diingat bahwa gencarnya
kampanye yang dilakukan suatu unit usaha tidak akan berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal tersebut mengartikan bahwa,
kepuasan pelanggan memang dapat terpenuhi dengan cara, memberikan
akses yang mudah untuk ditemukan, namun bukan berarti akses yang mudah
lantas membuat pembeli menjadi terpuaskan. Layin Craft & Bouquet
menjadikan Digital Marketing untuk memperluas jangkauan pembeli, ia
menyaadari bahwa kampanye produk di satu sisi mempermudah akses bagi
para pembeli dan calon pembeli, meski bukan faktor terbesar/utama.

Digital marketing adalah suatu pintu yang dibuat lebih besar agar
lebih banyak orang yang dapat masuk didalamnya. Ukuran pintu tersebut

adalah brand awarness, sedangkan dimensi warna dan bentuk menjadi ciri
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khasnya. Dalam praktiknya, anda akan menemukan iklan produk dimana-
mana, barang dari toko tersebut terjual karena kampanya yang ia buat,
namun pembelian tidak terjadi kembali. Itulah sebabnya, pada marketplace
kita akan menemukan penilaian berupa bintang dari produk atau toko
tersebut.

4.3.2. Analisis pengaruh service quality terhadap kepuasan pelanggan pada

produk Layin Craft & Bouquet
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Gambar 5. Hipotesis 2

Table 17. Uji f-square

Service

Quality ->
Kepuasan
Pelanggan

0.661 0.717 0.309 2.142 0.032

Hasil analisis SEM-PLS mencerminkan bahwa service quality
terhadap kepuasan pelanggan memiliki pengaruh, dengan nilai 0,000, dan
nilai tabel dalam uji f-square menunjukkan 0,032. Baik keterhubungan dan
signifikan menunjukkan angka selaras yang lebih rendah dari 0,05. Maka

hipotesis diterima. Hal demikian, mengartikan bahwa meningkatnya
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kepuasan pelanggan berhubungan signifikan oleh service quality yang
diberikan oleh penjual.

Hal demikian sesuai dengan (Keller & Kotler, 2015, 2022; Kotler et
al., 2020) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan terbetuk dari apa
yang ia dapatkan, sesuai dengan yang dikeluarkannya. Variabel yang di
dapat oleh pelanggan dalam hal ini, adalah hal-hal yang bersinggungan
secara langsung olehnya. Kualitas produk yang ditunjang oleh kualitas
pelayanan memberikan, kenyamanan, kepuasan, dan kepercayaan terhadap
pembeli.

Keramahan dalam melayani termasuk dalam  service terahadap
pelanggan. Melayani dengan ramah dan menjalin komunikasi dua arah yang
baik, secara ampuh mampu meningkatkan kenyamanan dan kepuasan
konsumen. Hal tersebut dapat dirasakan bukan hanya pada mereka sebagai
pelanggan, namun termasuk bagi para calon pembeli. Hal demikian
bertujuan untuk menanamkan kesan bagi pembelanja. Selain itu perlu
diingat, bahwa service pada pelanggan bukan semata-mata persoalan
komunikasi, namun pada kualitas, baik itu produk, dan termasuk hal penting
bahkan krusial adalah kebersihan dan kerapian toko penjual.

Service quality adalah langkah selanjutnya dari digital marketing.
Setelah memperkenalkan diri ke jangkauan wilayah yang lebih luas, mereka
yang datang harus disambut dengan pelayanan memuaskan. Membangun
komunikasi, kenyamanan berbelanja, kepercayaan, dan memperhatikan

kualitas produk yang mereka dapatkan.
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4.3.3. Analisis pengaruh kepuasan pelanggan terhadap repurchase
intention pada produk Layin Craft & Bouquet
Kepuasan pelanggan terhadap repurchase intention dianalisis
menggunakan SEM-PLS mencerminkan bahwa, pengaruh terbesar, yang
mendorong seseorang untuk kembali membeli produk Layin Craft &
Bouquet, adalah kepuasan yang ia dapatkan dari pengalaman belanja
sebelumnya.
Dapat dikatakan bahwa, kepuasan pelanggan terbentuk melalui
service quality yang ia rasakan. Sehingga, memberikan pengalaman
kepuasan belanja bagi konsumen dan melakukan pembelian ulang di

kemudian hari.
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Gambar 6. Hipotesis 3

Table 18. Uji f-square

Kepuasan
Pelanggan ->
Repurchase
Intention

1.093 1.148 0.306 3.576 0.000

Hipotesis dalam uji t menunjukkan angka 0,000, yang artinya

memiliki keterhubungan. Demikian halnya dengan nilai pada uji f, nilai
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menunjukkan 0.000 yang artinya memiliki hubungan yang signifikan.
Dengan begitu hipotesis ditermia. Hal ini mencerminkan bahwa,
meningkatnya kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap repurchase
intention.

Hasil analisis ini selaras dengan (Keller & Kotler, 2015, 2022;
Kotler et al., 2020) bahwa, ketika dimensi kepuasan yang mereka peroleh
dapat terpenuhi, bahkan melebihi dari yang mereka bayangkan, maka
pembelian ulang akan terjadi.

Dari ketiga uji diatas, dapat dinyatakan bahwa, melakukan digital
marketing yang selanjutnya disambut oleh service quality terbukti memberi
kesan pada pelanggan, sehingga secara wajar mereka merasa terpuaskan.
Pesan dan kesan yang tertanam selama berbelanja tersebutlah, selanjutnya
membuat mereka ingin datang, berkunjung, memulai komunikasi kembali,
tentu sebagian besar untuk membeli ulang.

Kepuasan pelanggan adalah suatu bentuk tanggung jawab pemilik
usaha. Apa yang diperkenalkan oleh pemilik usaha kepada lingkungan yang
lebih luas, agar selanjutnya mereka datang, dan pemilik usaha berkewajiban
memberi kinerja pelayanan dan produk yang maksimal. Rangkaian tersebut
kemudian menjadi circle antara penjual dan pembeli. Terbentuknya circle
tersebutlah yang dimaksud pembelian berulang-ulang (Repurchase

Intention).



BAB V PENUTUP

5.1. Simpulan

Dalam penelitian ini, hasil analisis data menunjukan hipotesis
digital marketing ditolak, meskipun memiliki keterhubungan terhadap
kepuasan pelanggan. Dua hipotesis penelitian diterma sekaligus
membuktikan bagaimana repurchase intention didapatkan melalui
kepuasan pelanggan dari service quality yang dilakukan. Simpulan dalam

penelitian ini dibagi menjadi tiga hal, yaitu:

1. Digital marketing memiliki ‘hubungan tidak signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Artinya meningkatnya digital marketing terbukti
sebagai perluasan jangkauan pasar. Sebagaimana hal tersebut sesuai
dengan teori, bahwa ‘digital marketing - berfokus pada perluasan
jangkauan pasar dan perluasan jangkauan memberikan kemudahan
akses bagi pelanggan dan calon pembeli.

2. Service quality terbukti berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan,
yang artinya hipotesis diterima. Hal tersebut menyatakan bahwa,
kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh service quality yang dirasakan
oleh pembeli. Hal demikian sesuai dengan teori Kotler, bahwa kepuasan
pelanggan menjadi terbentuk apabila yang ia terima sebanding atau
bahkan melebihi dari apa yang ia keluarkan.

3. Kepuasan pelanggan membuktikan terhadap pembelian ulang

(repurchase intention), yang artinya hipotesis diterima. Hal demikian

66
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sesuai dengan teori Kotler, bahwa pembelian kembali akan terjadi bila

pembeli merasakan kepuasan dari pengalaman berbelanja sebelumnya.

5.2. Implikasi Teoritis
Berdasarkan hasil penelitian, terdapat tiga implikasi teoritis utama

yang dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Digital Marketing Memilik Keterhubungan Tidak Signifikan pada
KepuasanPelanggan
Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing terbukti
hubungan tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Temuan ini
mendukung teori bahwa digital marketing termasuk dalam aspek
kepuasan pelanggan dalam hal memudahkan akses kepada pembeli
maupun calon pembeli dalam memilih maupun membeli barang di
Layin Craft & Bouquet, namun tidak secara signifikan berpengaruh
terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini memperkuat pandangan Bala dan
Verma (2018), serta Kotler et al. (2020) bahwa digital marketing adalah
perluasan jangkauan audience dan dapat dikatan sebagai langkah awal
dalam proses pengalaman pelanggan, serta bukan merupakan dimensi
utama dalam menciptakan kepuasan pelanggan.

2. Service Quality Sebagai Faktor Penentu Kepuasan Pelanggan
Penelitian ini menegaskan pentingnya kualitas layanan (service quality)
dalam membangun kepuasan pelanggan. Hipotesis yang diterima

menunjukkan bahwa semakin baik kualitas layanan yang dirasakan
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pelanggan, semakin tinggi tingkat kepuasan mereka. Implikasi
teoritisnya adalah bahwa pengusaha harus menitikberatkan perhatian
pada aspek kualitas layanan, termasuk komunikasi, kenyamanan, dan
kepercayaan, sebagai elemen utama dalam membangun hubungan yang
positif dengan pelanggan. Hal ini selaras dengan teori yang
dikemukakan oleh Keller & Kotler (2015, 2022), yang menekankan
bahwa kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh apa yang mereka terima
sesuai dengan pengeluaran mereka.

3. Kepuasan Pelanggan sebagai Faktor Kunci Repurchase Intention
Penelitian ini juga menegaskan bahwa kepuasan pelanggan memiliki
dampak signifikan terhadap keinginan untuk melakukan pembelian
ulang (repurchase intention). Hipotesis yang diterima mendukung teori
bahwa pengalaman positif pelanggan, yang dihasilkan dari tingkat
kepuasan yang tinggi, menjadi pendorong utama untuk pembelian
ulang. Implikasi teoritisnya adalah bahwa kepuasan pelanggan tidak
hanya menjadi tujuan utama, tetapi juga merupakan strategi untuk
menciptakan loyalitas pelanggan jangka panjang. Hal ini mendukung
pandangan Kotler (2020) bahwa pembelian ulang merupakan hasil dari
siklus positif antara pengalaman pelanggan dan layanan atau produk

yang diterima.

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan kontribusi teoritis
dengan menegaskan pentingnya memahami peran berbeda dari digital

marketing, service quality, dan kepuasan pelanggan dalam menciptakan
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hubungan yang berkelanjutan antara pelaku usaha dan konsumen. Temuan
ini dapat memperkuat pemahaman tentang dinamika perilaku pelanggan di

era pemasaran digital.

5.3. Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil penelitian, berikut adalah implikasi manajerial

yang dapat diambil untuk meningkatkan performa Layin Craft & Bouquet:

1. Digital Marketing sebagai Alat untuk Meningkatkan Brand Awareness

Hasil penelitian  menunjukkan = bahwa  digital marketing
berkontribusi dalam pengaruh menarik pelanggan baru. Oleh karena itu,
manajemen harus memahami bahwa fokus dari digital marketing adalah
memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan kesadaran merek (brand
awareness), sekaligus mempermudah akses bagi pelanggan maupun calon
pembeli baru. Strategi digital marketing yang efektif perlu diarahkan untuk
menarik perhatian konsumen baru melalui kampanye kreatif dan relevan.
Investasi dalam platform seperti media sosial, iklan digital, dan SEO harus

diprioritaskan untuk memperbesar "pintu masuk™ calon pelanggan.

2. Peningkatan Service Quality untuk Mendukung Kepuasan Pelanggan

Service quality terbukti memiliki pengaruh langsung terhadap
kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, Layin Craft & Bouquet harus
memprioritaskan peningkatan kualitas layanan. Beberapa langkah yang

dapat dilakukan adalah:
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Pelatihan Staf: Memberikan pelatihan kepada staf untuk meningkatkan
kemampuan mereka dalam melayani pelanggan dengan baik.
Personalisasi Layanan: Mengembangkan pendekatan yang lebih
personal untuk menciptakan pengalaman berbelanja yang nyaman dan
menyenangkan.

Peningkatan Kualitas Produk: Memastikan bahwa produk yang

ditawarkan selalu memenuhi atau melebihi harapan pelanggan.

Dengan memperbaiki kualitas pelayanan dan produk, perusahaan

dapat menciptakan pengalaman yang memuaskan bagi pelanggan.

3. Fokus pada Kepuasan Pelanggan untuk Mendorong Pembelian Ulang

Penelitian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki

pengaruh besar terhadap niat pembelian ulang (repurchase intention). Oleh

karena itu, manajemen perlu memperhatikan pengalaman belanja pelanggan

secara keseluruhan. Langkah yang dapat diambil meliputi:

Feedback Pelanggan: Mengumpulkan dan menganalisis masukan dari
pelanggan untuk memahami kebutuhan mereka dan meningkatkan
layanan.

Program Loyalitas: Membangun program loyalitas yang memberikan
insentif bagi pelanggan yang sering berbelanja, seperti diskon atau

hadiah eksklusif.
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o Pelayanan Purna Jual: Menyediakan layanan purna jual yang responsif

untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan.

4. Sinergi antara Digital Marketing dan Service Quality

Nyatanya digital marketing secara hasil uji menunjukkan memiliki
keterhubungan yang tidak signifikan untuk memengaruhi kepuasan
pelanggan. Sehingga elemen kombinasi antara promosi digital yang kuat
dan pelayanan yang memuaskan dapat menciptakan efek sinergis.
Perusahaan perlu memastikan bahwa konsumen yang dijangkau melalui
digital marketing mendapatkan pengalaman berbelanja yang luar biasa

setelah mereka masuk ke dalam ekosistem bisnis.

5.4. Keterbatasan Penelitian

Penelitian- ini memiliki beberapa keterbatasan, di antaranya: 1)
Penelitian hanya difokuskan pada Layin Craft & Bouquet, sehingga hasilnya
tidak dapat digeneralisasi untuk konteks atau kasus lainnya. 2) Variabel yang
digunakan dalam penelitian ini terbatas pada pemasaran digital, kualitas
layanan, kepuasan pelanggan, dan niat untuk pembelian ulang, sehingga masih
terdapat peluang untuk memperluas cakupan variabel yang diteliti di masa

mendatang.

1. Digital marketing merupakan salah satu bagian penting yang
mencerminkan penarikan pelanggan baru. Meski tidak secara signifikan
mencerminkan langsung terhadap pembelian ulang (repurchase

intention).
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2. Service quality mencerminkan lebih besar terhadap kepuasan
pelanggan, serta memiliki hubungan terhadap pengaruh pembelian
ulang (repurchase intention).

3. Kepuasan pelanggan mencerminkan secara signifikan terhadap

pembelian ulang (repurchase intention).

&9
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