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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah mendeskripsikan dan menganalisis peran
customer satisfaction dalam memediasi pengaruh e-service quality, product
innovation dan price perception terhadap repurchase intention pada pengguna
halodoc. Populasi di dalam studi ini adalah konsumen yang menggunakan aplikasi
halodoc dikota Semarang. Penelitian ini menggunakan kuesioner, untuk
mengambil data konsumen halodoc di Kota Semarang sebanyak 200 responden.
Teknik pengambilan sampel dengan menggunakan purposive sampling. Analisis
data menggunakan aplikasi smart PLS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Satisfaction, E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Repurchase Intention. Product Innovation berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Customer Satisfaction namun Product Innovation tidak berpengaruh
signifikan terhadap Repurchase Intention. Price Perception berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Customer Satisfaction, Price Perception berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Customer Satisfaction
berpengaruh positif dan signifikan terhadap ‘Repurchase Intention, Customer
Satisfaction mampu memediasi hubungan antara e-service quality terhadap
repurchase intention, Customer Satisfaction mampu memediasi hubungan antara
product innovation terhadap repurchase intention, Customer Satisfaction mampu
memediasi hubungan antara price perception terhadap repurchase intention.

Kata Kunci: E-Service Quality, Product Innovation, Price Perception, Customer
Satisfaction, Repurchase Intention
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ABSTRACT

The purpose of this study is to describe and analyze the role of customer
satisfaction in mediating the influence of electronic service quality, product
innovation and price perception on repurchase intention on halodoc users. The
population in this study were consumers who use the halodoc application in the
city of Semarang. This study used a questionnaire, to collect data on halodoc
consumers in the city of Semarang as many as 200 respondents. The sampling
technique used purposive sampling. Data analysis used the smart PLS
application. The results of this study indicate that E-Service Quality has a positive
and significant effect on Customer Satisfaction, E-Service Quality has a positive
and significant effect on Repurchase Intention. Product Innovation has a positive
and significant effect on Customer Satisfaction but Product Innovation does not
have a significant effect on Repurchase Intention. Price Perception has a positive
and significant effect on Customer Satisfaction, Price Perception has a positive
and significant effect on Repurchase Intention. Customer Satisfaction has a
positive and significant effect on Repurchase Intention, Customer Satisfaction is
able to mediate the relationship between electronic service quality and repurchase
intention, Customer Satisfaction is able to mediate the relationship between
product innovation and repurchase intention, Customer Satisfaction is able to
mediate the relationship between price perception and repurchase intention.

Keywords: Electronic Service Quality, Product Innovation, Price Perception,
Customer Satisfaction, Repurchase Intention
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi pada saat ini sangat mempengaruhi kehidupan
manusia, perkembangan teknologi berdampak positif terhadap kehidupan manusia
sebagaimana terlihat dari kemudahan dalam memperoleh informasi dan
keefektifan dalam berkomunikasi lewat internet. Internet dapat dengan cepat,
efektif, dan rekomendasi untuk menyebarkan berbagai macam informasi ke
seluruh dunia (Hasibuan et al., 2024). Perkembangan teknologi informasi yang
sangat cepat menyebabkan perusahaan harus mampu melayani pelanggan secara
digital, hal ini dikarenakan penggunaan teknologi informasi ini memberikan
kemudahan bagi pelanggan, selain itu teknologi informasi faktanya mampu
menciptakan efisiensi dan efektifitas bagi perusahaan dalam melayani pelanggan
(Riyanti, 2024).

Ada berbagai factor yang dapat mempengaruhi repurchase intention
melalui customer satisfaction, diantaranya vyaitu, Electronic service quality atau
juga sering disebut dengan e-service quality, merupakan pengembangan teori dari
service quality (SERQUAL) yang telah ada lebih dahulu. Secara konsep service
quality dan e-service quality mempunyai fungsi yang sama yaitu perbandingan
persepsi pelanggan pada layanan yang telah diterima dengan harapan yang
diinginkan pelanggan (Pratiwi, 2023). Dengan berkembangnya kualitas pelayanan
elektronik (e-service quality) akan membuat pelayanan online menjadi lebih

efektif dan menarik sehingga membantu perusahaan dalam mencapai level



tertinggi terhadap kepuasan pelanggan (Chesanti & Setyorini, 2018). Kualitas
layanan dalam konteks e-commerce semakin dikenal sebagai cara yang efektif
untuk mendapatkan dan mempertahankan keunggulan kompetitif (Najib et al.,
2022).

Factor kedua yaitu product innovation, Persaingan dalam dunia bisnis
sudah semakin tajam, para pemasar dituntut tidak hanya meningkatkan kualitas
produk tetapi juga kualitas pelayanan untuk bisa tampil sebagai pemenang dalam
persaingan. Dimana produkproduk sejenis sudah semakin tipis perbedaannya
dalam hal kualitas, maka yang menjadi kunci utama untuk menjadi pemenang
dalam persaingan tersebut adalah kualitas pelayanan dan inovasi produk yang
diberikan perusahaan kepada para pelanggan (Khotim Fadhli), Moch Komari) &
Hasbullah6, 2021). Kesuksesan suatu perusahaan sangat bergantung kepada
kemampuan perusahaan tersebut dalam mendapatkan, menggunakan pengetahuan,
dan mengaplikasikannya menjadi suatu produk baru (Diawati et al., 2020)

Selanjutnya factor ketiga yaitu price perception yang merupakan salah
satu elemen yang mempengaruhi kebahagiaan konsumen dalam melakukan
pembeliannya (Jannah, 2024). Perbedaan harga dianggap sebagai faktor penting
saat membuat keputusan pembelian karena kebanyakan konsumen akan lebih
memilith harga yang cukup murah untuk suatu barang atau layanan yang
ditawarkan. Harga yang murah dengan kualitas yang baik akan meningkatkan
kepuasan konsumen (Wijianti et al., 2023).

Konsumen adalah seorang individu yang secara terus menerus datang ke

tempat yang sama untuk memuaskan keinginannya dengan memiliki suatu produk



atau mendapatkan jasa tersebut (Rizky et al., 2024). Customer satisfaction
merupakan perasaan bahagia atau sebaliknya yang diperoleh konsumen dengan
memberi diferensiasi antara kinerja produk yang dinginkan dengan ekspektasi.
Kepuasan pelanggan dapat ditunjukkan melalui sikap pada pembelian
(Wahyuningsih, 2024).

Konsumen yang merasa puas dengan produk yang dibeli maka konsumen
tersebut akan melakukan pembelian kembali. Hal ini menjadi acuan bagi
perusahaan untuk memberikan pengalaman berbeda terhadap konsumen dalam
membeli produk yang bertuyjuan untuk mempertahankan minat beli ulang
konsumen dengan e-service quality, product innovation dan price perception pada
layanan aplikasi Halodoc sesuai dengan kebutuhan keinginan konsumen (A.
Prasetyo & Suryamugraha, 2023).

Studi ini menemukan adanya hasil penelitian yang berbeda-beda (research

gap).
Tabel 1.1. Research Gap
No Penulis Variabel Hasil
1. (Manengal, E-Service Quality terhadap Signifikan
2021) Repurchase Intention
(Luthfia, 2012)  E-Service Quality terhadap Tidak Signifikan
Repurchase Intention
2. (Sari etal., Product Innovation terhadap Signifikan
2021) Repurchase Intention
(Indaryani, Product Innovation terhadap Tidak Signifikan
2022) Repurchase Intention
3. (Poluakan et al., Price Perception terhadap Signifikan
2017) Repurchase Intention
(Setyarko, Price Perception terhadap Tidak Signifikan

2016) Repurchase Intention




Dengan adanya perbedaan hasil penelitian pada variable-variabel yang
telah diuraikan diatas, maka peneliti memasukkan variable Customer Satisfaction
sebagai variable solusi.

Dalam penelitian ini akan dilakukan menggunakan studi kasus Aplikasi
Halodoc, dikarenakan Halodoc merupakan salah satu perusahaan yang

mempunyai kualitas layanan online untuk memberikan kepuasan kepada

konsumennya.
Holodoc S 45.3%
ALODOKTER Alodokter . 32.3%
TEDOKTER - Klikdokter = 18.8%
cir, dokter.id dokter.id [— 11.7%
b l' DokterSehat [l 9.8%

w s
e flo = 4.7%

I

@ freeletics = 3.4%

Gambar 1.1. Data Pengguna Platform Kesehatan

PT. Media Dokter Investama adalah satu dari beberapa perusahaan
teknologi yang menyediakan jasa konsultasi kesehatan di Indonesia melalui
produk Mobile Health Technology (MHealth Tech), yang mana pengguna
smartphone android dan ios dapat menggunakannya. Menurut hasil survei
Katadata Insight Center (KIC), Halodoc merupakan layanan felemedicine yang
paling banyak digunakan masyarakat Indonesia. Persentasenya sebanyak 46,5%.

Aplikasi mobile Halodoc pada Google Playstore tercatat hingga pada bulan



Oktober 2023 mendapatkan rating 4.8 dari skala 5 dengan 426 ribu lebih review
dari pengguna. Tingkat penggunaan aplikasi Halodoc sangat tinggi sehingga
menimbulkan beberapa rating positif dan negatif. menurut (Wulandari, 2020)
jumlah ulasan dari rating pengguna memberikan rating 5 atau sangat suka
terhadap aplikasi dengan jumlah 4.568 ulasan sebanyak 39,9% kemudian rating 4
atau suka terhadap aplikasi dengan jumlah 3.664 ulasan sebanyak 32%. Adapun
rating 3 atau cukup terhadap aplikasi sebanyak 980 ulasan sebanyak 8,56%, rating
2 atau tidak suka terhadap aplikasi sebanyak 658 ulasan sebanyak 5,76%, dan
untuk rating 1 atau sangat tidak suka terhadap aplikasi sebanyak 1.577 ulasan
sebanyak 13,78%. Sehingga dapat disimpulkan dari sekian banyak rating positif
akan tetapi masih banyak pengguna yang merasa kurang puas dengan aplikasi
Halodoc. Beberapa permasalahan yang didapat berdasarkan review playstore pada
aplikasi Halodoc diantaranya seperti aplikasi Halodoc sering menampilkan
informasi promo dimana promo tersebut sama sekali tidak dapat digunakan.
Kepuasan pengguna dinilai dari segi informasi (contenf) yang disediakan ,
kemudian pengguna mengalami error secara tiba-tiba setiap kali ingin melakukan
pembayaran barang. Ease of use 1alah bagaimana sebuah sistem dapat
memberikan kemudahan bagi pengguna , selanjutnya pengguna merasa setting
alamat via maps yang disediakan oleh Halodoc sering menampilkan alamat yang
berbeda dengan yang diinputkan berbeda. Sistem yang menghasilkan output yang
salah saat memproses input pengguna dapat dinilai dari segi Accuracy . Pengguna
juga menyebutkan adanya voucher khusus mitra yang ditampilkan pada Halodoc

namun voucher tersebut tidak bisa dipakai. Timeliness dapat diukur dari sisi



ketepatan waktu sebuah sistem dalam menyajikan data dan informas. Berdasarkan
Kualitas Sistem (System Quality) aplikasi Halodoc dianggap masih tidak
responsif, dari Kualitas Informasi (I/nformation Quality) beberapa pengguna
merasa belum puas dengan informasi yang di berikan oleh Dokter, sedangkan
dilihat dari Kualitas Layanan (Service Quality) respons customer service sangat
lambat dan kurang efisien dalam menanggapi keluhan pengguna. Kepuasan
pengguna dapat diukur berdasarkan kualitas informasi, kualitas sistem, dan
kualitas layanan pada model DeLone and McLean . Berdasarkan penjabaran
permasalahan diatas maka tujuan dari penelitian ini dilakukan yaitu untuk
mengukur pengaruh E-Service Ouality, Product Innovation dan Price Perception
terhadap Repurchase Intention yang dimediasi Customer Satisfaction pada
aplikasi Halodoc.

Tabel 1.2. Hasil Ulasan dan Penilaian Aplikasi Halodoc

No | Rating Jumlah review | Jumlah Rating
1 5 20 100
2 4 1 4
3 3 4 12
1 2 2 4
) 1 8 8
Total 35 128

Sumber : Data diolah, 2024

Berdasarkan hasil survei terhadap 35 responden, mayoritas pengguna
memberikan ulasan positif terhadap layanan Halodoc. Sebanyak 21 responden
mendapatkan nilai tinggi 5 dan 4 yang menunjukkan bahwa mereka puas dengan
berbagai aspek seperti kemudahan penggunaan, respon dokter, kualitas

penjelasan, dan kelengkapan informasi. Sebaliknya, 6 orang memberikan



penilaian netral, dan 8 orang memberikan penilaian negatif. Mereka mengeluhkan
permasalahan mulai dari keterlambatan pemberian obat hingga respon Halodoc
yang kurang memuaskan (Amelia, 2024). Kepuasan penguna terhadap layanan
aplikasi Halodoc tercermin dari feedback yang diberikan mengenai berbagai fitur
dan pengalaman selama menggunakan layanan. Data survei menunjukkan bahwa
sebagian besar pengguna Halodoc mengapresiasi kemudahan penggunaan,
informasi jelas yang diberikan kepada dokter, dan kemampuan aplikasi dalam
memberikan layanan medis dengan cepat dan efisien. Selain itu juga
mengevaluasi kualitas layanan yang diberikan dokter melalui sistem ini. Mereka
merasa dokter yang bertugas sangat ramah dan interaktif, serta memberikan
penjelasan yang jelas dan detail mengenai permasalahan kesehatan yang mereka
hadapi. Respon cepat seorang dokter dalam memberikan solusi dan
merekomendasikan obat juga menjadi salah satu fitur yang dinilai pengguna
sebagai nilai tambah layanan seluler Halodoc miliknya. Berdasarkan data yang
diberikan, peneliti dapat mengumpulkan faktor-faktor yang mempengaruhi
kepuasan pengguna aplikasi Halodoc dari berbagai rating yang diberikan oleh
responden. Responsif dan kualitas layanan telemedis menjadi pertimbangan
penting, karena banyak pengguna menghargai respon dokter yang cepat,
penjelasan rinci, dan rekomendasi yang akurat. Kemudahan penggunaan juga
merupakan faktor penting, salah satunya dalam opsi pembayaran yang mudah.
Ketersediaan layanan berdasarkan waktu dan tempat juga penting untuk
meningkatkan kepuasan pengguna. Namun, ada sedikit pengguna yang

memberikan ulasan netral atau negatif terhadap layanan Halodoc. Hal ini mungkin



disebabkan oleh masalah teknis atau operasional yang dihadapi saat menggunakan
aplikasi, seperti keterlambatan pemberian obat atau dalam beberapa kasus,
respons dokter yang buruk. Secara keseluruhan, faktor-faktor tersebut berinteraksi
untuk mempengaruhi tingkat kepuasan pengguna terhadap layanan aplikasi
Halodoc. Hubungan tersebut berarti kepuasan pengguna dipengaruhi langsung
oleh kualitas layanan online yang diberikan oleh aplikasi Halodoc.

Penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian (Mahendrayanti &
Wardana, 2021). Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu yaitu
penambahan customer satisfaction sebagai variabel intervening antara pengaruh e-
service quality, product innovation, price perception sebagal variable independen
terhadap repurchase intention.

Sesuai dengan latar belakang di atas, penelitian ini bertujuan untuk
menguji peran customer satisfaction dalam memediasi pengaruh e-service quality,
product innovation dan price perception terhadap repurchase intention pada

pengguna aplikasi Halodoc di Semarang.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan fenomena (phenomena gap) dan perbedaan penelitian
terdahulu (research gap) yang telah dikemukakan pada latar belakang di atas,
rumusan masalah yang diajukan adalah: “bagaimana meningkatkan repurchase
intention konsumen melalui e-service quality, product innovation dan price
perception dengan dimediasi oleh customer satisfaction?” Dari cakupan masalah

yang telah diuraikan, maka pertanyaan penelitiannya adalah sebagai berikut :



1.3.

Bagaimana e-service quality berpengaruh terhadap customer
satisfaction pada pengguna aplikasi halodoc?

Bagaimana e-service quality berpengaruh terhadap repurchase
intention pada pengguna aplikasi halodoc?

Bagaimana product innovation berpengaruh terhadap customer
satisfaction pada pengguna aplikasi halodoc?

Bagaimana product innovation berpengaruh terhadap repurchase
intention pada pengguna aplikasi halodoc?

Bagaimana price perception berpengaruh terhadap customer
satisfaction pada pengguna aplikasi halodoc?

Bagaimana price perception berpengaruh terhadap repurchase
intention pada pengguna aplikasi halodoc?

Bagaimana customer satisfaction berpengaruh terhadap repurchase

intention pada pengguna aplikasi halodoc?

Tujuan Penelitian

Tujuan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1.

Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh e-service quality
berpengaruh terhadap customer satisfaction pada aplikasi halodoc.
Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh e-service quality
berpengaruh terhadap repurchase intention pada aplikasi halodoc.
Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh product innovation

berpengaruh terhadap customer satisfaction pada aplikasi halodoc.



1.4.

10

4. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh product innovation
berpengaruh terhadap repurchase intention pada aplikasi halodoc.

5. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh price perception
berpengaruh terhadap customer satisfaction pada aplikasi halodoc.

6. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh price perception
berpengaruh terhadap repurchase intention pada aplikasi halodoc.

7. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh customer satisfaction

berpengaruh terhadap repurchase intention pada aplikasi halodoc.

Manfaat Penelitian
Manfaat Teoritis

Bermanfaat untuk perkembangan ilmu pengetahuan tentang
pengaruh e-service quality, product imnovation, dan price perception
terhadap repurchase intention dengan dimediasi customer satisfaction pada

aplikasi halodoc dan dapat menjadi reverensi bagi penelitian berikutnya.

Manfaat Praktis

Penelitian yang membahas tentang variable e-service quality,
product innovation, dan price perception terhadap repurchase intention
dengan dimediasi customer satisfaction pada aplikasi halodoc ini dapat
bermanfaat bagi perusahaan sebagai bahan pertimbangan dalam

pengambilan keputusan dan penyusunan strategi pada digital marketing.
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KAJIAN PUSTAKA

Tinjauan Pustaka pada penelitian ini akan menerapkan semua variable
dalam penelitian meliputi e-service quality, product innovation, price perception,
customer satisfaction dan repurchase intention. Masing-masing variable akan
diuraikan mengenai definisi, indicator, penelitian terdahulu serta hipotesis yang
akan membentuk kerangka pikiran penelitian.

2.1. Landasan Teori
2.1.1. E-Service Quality

E-service quality menjadi evaluasi oleh pelanggan dalam memberikan
penilaian service quality yang didapatkan melalui layanan online (Nasrulloh &
Firm, 2024). E-Service quality adalah keseluruhan pendapat dan evaluasi
pelanggan yang berkaitan dengan pengiriman secara online serta penanganan
perusahaan terhadap layanan yang memiliki masalah (Yugistira et al., 2024). E-
Service Quality didefinisikan sebagai sejauh mana situs web memfasilitasi
perbelanjaan dalam pembelian dan pengiriman produk serta layanan yang efisien
dan efektif (Luthfiani & Sudiman, 2024).

Indikator e-service quality menurut (Salsabila, 2023) vyaitu sebagai
berikut :

1. Efisiensi

2. System Availability

3. Fulfillment

4. Privasi

11
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5. Daya tanggap (responsiveness)

6. Kompensasi

7. Kontak (contact)

kualitas layanan elektronik merupakan pertimbangan pokok dalam suatu
bisnis, dikarenakan nasabah dapat memandang, menelaah, serta menemukan
harapan yang besar terhadap Perusahaan (Panjaitan et al., 2023). E-Service quality
memberikan peluang kepada pelanggan atau pemakainya untuk menjalani
transaksi tanpa bertemu langsung dengan penyedia jasa. Kualitas layanan, seperti
mengirimkan rujukan kepada orang lain, penting dalam menentukan kebahagiaan
pelanggan (Aryani et al., 2024).

Kualitas pelayanan diartikan sebagai usaha untuk memberikan kepuasan
terhadap keperluan yang diiringi sesual minat konsumen serta kesesuaian dengan
cara penyampaiannya sehingga mampu melengkapi ekspektasi serta kepuasan
pelanggan (Aryani et al., 2024). Menurut (Riyanti, 2024) Terdapat faktor penentu
untuk mengukur kualitas layanan elektronik. Faktor penentu tersebut terdiri dari
beberapa dimensi yaitu:

1. Efficiency Kemampuan dalam memberikan layanan kepada pelanggan
untuk mengakses website, mencari produk dan informasi yang
dibutuhkan yang berkaitan dengan produk atau perusahaan dengan
mudah dan cepat. ,

2. Reliability Adalah berkenaan dengan fungsionalitas teknis situs
bersangkutan, khususnya sejauh mana aplikasi tersebut tersedia dan

berfungsi sebagaimana mestinya,
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3. Fulfillment Mencakup akuransi janji layanan, kelancaran transaksi dan
customer service yang responsive ,

4. Privacy merupakan Jaminan bahwa data pelanggan tidak akan
diberikan kepada pihak lain manapun dan bahwa informasi kartu
kredit (alat pembayaran) pelanggan terjamin keamanannya.

Hal tersebut juga dijelaskan dalam penelitian (Mardiansyah, 2021) bahwa

terdapat empat dimensi E-service quality tersebut, yaitu:

1. Website design, mencakup tampilan website dan kemudahan
penggunaan (ease of use).

2. Reliability, mencakup kesesuaian informasi produk yang disajikan,
ketepatan order, dan kelancaran pengiriman.

3. Privacy/security, mencakup fasilitas website yang memberikan rasa
aman, baik dari segi keamaan pembayaran maupun data personal yang
konsumen berikan.

4. Customer service, mencakup kelihalan = perusahaan dalam
memecahkan masalah, dan keinginan untuk membantu dan menjawab
pertanyaan dari konsumen.

Kualitas pelayanan elektronik (E-Service-Quality) adalah sejauh mana
situs web memfasilitasi belanja, pembelian, dan pengiriman produk dan layanan
yang efisien dan efektif (Aliyah et al., 2021). Kualitas pelayanan (service quality)
dapat diketahui dengan cara membandingkan persepsi para konsumen atas
pelayanan yang nyata diterima atau diperoleh dengan pelayanan yang

sesungguhnya diharapkan atau inginkan terhadap atribut-atribut pelayanan suatu
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perusahaan (Heryanti, 2023). kualitas layanan elektronik (e-service quality)

merupakan tingkat sebuah website yang memberi wadah kepada konsumen saat

melakukan jual beli dan pengiriman baik produk dan jasa secara efektif dan

efisien (Ermida et al., 2022).

Menurut (Whimphie Billyarta & Sudarusman, 2021) terdapat 7 dimensi e-

servqual dapat dijelaskan secara singkat sebagai berikut:

1.

Efisiensi adalah kemudahan dalam mengakses dan menggunakan
situs. Pelanggan memiliki kemampuan untuk melakukan hal seprti
adanya mengunjungi suatu website, ingin mengetahui informasi
terkait produk yang diinginkan pelanggan, dan juga meninggalkan
situs tersebut dengan sangat memakai upaya minimum.

Reliabilitas, adalah fungsi koreksi teknis dari suatu situs. Hal ini
terkait dengan fungsi teknis situs terkait, terutama ketersediaan dan
fungsi situs.

Fulfillment, yaitu tingkat komitmen situs web, seperti pengiriman
pesanan dan ketersediaan item yang dapat dipenuhi. Termasuk
komitmen pelayanan, ketersediaan persediaan produk dan ketepatan
pengiriman sesuai waktu yang dijanjikan.

Privasi, merupakan tingkat keamanan situs web dan perlindungan
informasi pelanggan. Bentuk jaminan, data perilaku belanja tidak akan
diberikan kepada pihak lain mana pun dan keamanan informasi

pelanggan akan terjamin.
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5. Daya tanggap, yaitu dengan adanya situs dapat mengatasi masalah dan
mengembalikannya secara efektif. Informasi yang diberikan secara
tepat kepada pelanggan saat adanya timbul pertanyaan pada produk,
bagaimana mekanisme yang berlangsing, adanya retur pengembalian
produk, dan adanya pengembalian garansi online merupakan suatu
kemampuan toko online.

6. Kompensasi, adalah tingkat situs yang mengkompensasi masalah yang
dihadapi pelanggan, contohnya seperti retur berupa uang, jasa
pengiriman, dan adanya biaya penanganan produk.

7. Kontak, yaitu berguna untuk mendapatkan bantuan melalui telepon
atau melalui online. Kontak langsung melalui media telepon atau
media online lainnya yang disediakan dapat dilakukan oleh para
pelanggan.

Kualitas layanan elektronik (e-service quality) merupakan kumpulan
layanan yang meliputi informasi produk atau jasa yang ditawarkan, distribusi,
cara-cara pembelian atau purchase order dan layanan keluhan bagi pelanggan
yang disediakan oleh perusahaan yang memiliki binis atau usaha yang sistemnya
sebagian besar berbasis online (Vicramaditya, 2021). (Permana & Djatmiko,
2018) menjelaskan bahwa penilaian konsumen terhadap suatu situs tidak hanya
mengenai pengelaman dalam interaksi dengan suatu situs melainkan juga
mengenai aspek pelayanan postinteraction.

E-service quality semakin diakui sebagai aspek penting dan juga kunci

dalam menentukan keuntungan kompetitif dan faktor dalam retensi jangka
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panjang terhadap perusahaan-perusahaan yang beroperasi secara online (Arifah,
2020). Menurut (Apriliani, 2018) dimensi e-service quality adalah fungsi web
store, deskripsi atribut produk, kondisi kepemilikan, pengiriman, layanan
pelanggan dan keamanan.

Menurut (Umiyati, 2021) terdapat sejumlah manfaat yang didapatkan
melalui E-Service Quality, diantaranya :

1. Meningkatkan pelayanan kepada pelanggan

2. Mengakses basis pelanggan yang lebih besar

3. Mendapatkan keunggulan kompetitif

4. Meningkatkan citra Perusahaan

5. Memperluas jangkauan pasar

6. Menurunkan penghalang masuk ke pasar baru dan biaya mendapat

pelanggan baru

7. Alternatif saluran komunikasi ke pelanggan.

E-service quality adalah bentuk kualitas layanan yang lebih luas dengan
media internet yang menghubungkan antara penjual dan pembeli untuk memenuhi
kegiatan berbelanja secara efektif dan efisien serta penerapan e-service quality
yang berkualitas akan menyebabkan pelanggan merasa nyaman dan mendapatkan
satisfaction di masa yang akan datang (Depari, 2023). E-service quality
merupakan pengembangan dari kualitas pelayanan non elektronik menjadi
layanan secara elektronik dengan memanfatkan digitalisasi. Salah satu

penyampaian jasa dengan menggunakan media baru yaitu layanan elektronik.
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Fokus kualitas pelayanan elektronik lebih pada situs yang digunakan daripada
kualitas pelayanan konvensional (Hidayah A.Y.N, 2023).

Menurut (ardiyansyah, M, 2023a) jika dilihat dari perspektif pelanggan,
terdapat dua dimensi yang harus diperhatikan yaitu:

1. Experience (kesan mengenai perusahaan melalui pelanggan terdahulu)

2. Trust (kepercayaan pelanggan dengan memberikan pelayanan yang

cepat dan kaya informasi).

E-service quality menurut (Purba, 2022) adalah sejauh mana situs website
menfasilitasi belanja yang efektif dan efisien pembelian dan pengiriman dengan
didefenisikan sebagai berikut :

1. Efisiensi yaitu mudah dan kecepatan mengakses dan menggunakan

situs ini.

2. Pemenuhan yaitu sejauh mana janji janji situs tentang pengiriman

pesanan dan ketersediaan barang yang terpenuhi

3. Ketersediaan sistem yaitu fungsi teknis yang benar tersedia

4. Privasi yaitu sejauh  mana situs tersebut aman dan melindungi

Informasi pelanggan.

E-service quality merupakan pelayanan yang diberikan kepada konsumen
jaringan internet sebagai perhiasan dari kemampuan suatu situs, untuk
memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian, dan distribusi secara efektif dan efisien
(Dewantara, 2022). Menurut (ardiyansyah, M, 2023b) E-service quality
didefinisikan sebagai keseluruhan persepsi atau evaluasi konsumen terhadap

pengalaman layanan elektronik di pasar virtual. E-service quality adalah hasil dari
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kesadaran terhadap konsumen akan manfaat dari kualitas layanan elektronik yang
ditawarkan dipasar, layanan berkualitas tinggi selalu mengikuti kepuasan
pengguna dan kepuasan pelanggan yang berkelanjutan mengarah pada perilaku

konsumen (Isa, 2024).

2.1.2. Product Innovation

Product Innovation merupakan proses pengembangan gagasan yang
kreatif dan mengubahnya menjadi produk yang bermanfaat (Sosial et al., 2022).
Inovasi produk telah menjadi jalan dua arah antara pasar berkembang dan maju
(Khomsin et al., 2023). Inovasi produk dapat meningkatkan peran media
teknologi dalam mengembangkan usaha (Subianto & Basuki, 2024). Menurut
(Ekonomi et al., 2022) inovasi produk merupakan hasil dari berbagai macam
proses yang digabungkan dan saling mempengaruhi antara satu dengan yang lain,
Dengan dilakukannya inovasi produk, diharapkan dapat meningkatkan keputusan
pembelian konsumen. Inovasi bukan hanya desain ide baru, penemuan baru, atau
kelanjutan dari pasar baru, tetapi juga refleksi dari keseluruhan proses (Sains &
Tirtayasa, 2021) .

Inovasi produk menurut (Kartajaya, 2021) Secara luas, produk ialah segala
sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memuaskan suatu kebutuhan atau
keinginan. Melalui produk, Produsen dapat memanjakan konsumen. sebab dari
produk akan dapat diketahui seberapa besar kepuasan serta kebutuhan akan
produk itu sendiri dalam kehidupan konsumen. (Setiawan et al., 2023) Inovasi
produk merupakan kemampuan menerapkan ide-ide baru (ide kreatif) terhadap

peluang yang ada untuk memberikan nilai tambah atas sumber daya yang dimiliki.
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novasi produk merupakan suatu produk yang berupa barang ataupun jasa yang
dinilai oleh konsumen sebagai sesuatu yang baru (Anggraeni & Aminah, 2023).
Menurut (Meilani & Wangdra, 2024) Mereka yang memiliki pikiran inovatif
terus-menerus berusaha mencari metode untuk membuat segalanya menjadi lebih
baik, memberikan sesuatu yang baru atau unik dari apa yang telah ditawarkan.
Menurut (Oktavianto & Kusuma Wardhani, 2022) memaknai inovasi produk
sebagai suatu cara perusahaan daalam menyesuaikan diri pada lingkungan yang
dinamis, itulah sebab perusahaan diwajibkan dalam kaitannya menciptakan
kebaruan gagasan. Menurut (Y. S. Maulana & Alisha, 2020) Inovasi produk dapat
dipahami sebagai memperkenalkan produk baru untuk menjadi yang terdepan
dalam persaingan, yang juga mencakup sumber daya yang dialokasikan oleh
perusahaan untuk inisiatif yang berfokus pada pengembangan produk baru dan
"proses" yang mengarah pada pengembangan produk baru.

(Pendidikan et al., 2021) menjelaskan adanya beberapa indikator inovasi
produk yaitu:

1. Ekspansi Produk (/ine extensions),

2. Peniruan Produk (me-too products),

3. Produk Baru (new-to-the-world product).

Menurut (Karyawan et al., 2023) ada beberapa indikator inovasi produk
yaitu :

1. Fitur produk Untuk membedakan produk dengan produk perusahaan

lain dapat dilihat dari fungsi produknya.
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Desain produk Desain produk adalah cara lain untuk menambah nilai
bagi konsumen. Gaya hanya menggambarkan penampilan produk
khusus, dan desainnya mempunyai lebih banyak konsep dari pada
gaya. Bukan hanya untuk penampilan yang akan dipengaruhi oleh
desain, namun juga fungsi dari pada produk itu.

Kualitas produk Kualitas produk adalah keahlian sebuah produk untuk
menjalankan fungsinya, antara lain ketahanan, keandalan maupun
ketetpatan produksi. Keawetan yang dimaksud mencerminkan umur
ekonomis produk, dan keandalan adalah kinerja produk dari satu

pembelian ke pembelian lainnya.

Menurut (Restiani Widjaja & Wildan, 2023) Indikator-indikator inovasi

produk, yaitu:

1.

Perluasan produk (line extensions) perluasan produk merupakan
produk yang masih familiar bagi organisasi bisnis tetapi baru bagi
pasar.

Peniruan produk (me-too products) peniruan produk merupakan
produk yang dianggap baru oleh bisnis tetapi familiar dengan pasar.
Produk baru (new-too-the-world products) produk baru merupakan

produk yang dianggap baru baik oleh bisnis maupun oleh perusahaan.

2.1.3. Price Perception

Sofyan et al. (2022) mendefinisikan persepsi mengenai harga merupakan

bagaimana pelanggan memandang harga tertentu (tinggi, rendah, wajar)
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mempengaruhi pengaruh  yang  kuat terhadap  maksud membeli dan
kepuasan membeli. ada dua dimensi harga, yaitu :

1. Harga yang dipersepsikan, indikatornya adalah keterjangkauan harga,
kesesuaian harga dengan produk yang ditawarkan, kesesuaian harga
dengan produk yang diinginkan, harga sesuai dengan pendapatan

2. Harga yang direferensikan, indikatornya adalah kesesuaian harga
dengan kualitas  produk, kesesuaian harga dengan tempat, kesesuaian
harga dengan pelayanan, kesesuaian harga dengan fasilitas. Persepsi
harga adalah  pandangan  tentang  bagaimana  pelanggan
mempersepsikan suatu harga dan memiliki pengaruh yang kuat
terhadap keputusan pembelian (Taufiqurrohman et al., 2023).

Adapun Indikator - indikator dari persepsi harga menurut (Amalia &
Maskur, 2023), yaitu: Daya saing harga Konsumen, Kesesuaian harga dengan
manfaat harga, Keterjangkauan harga dan Harga sesuai dengan kualitas produk.
Persepsi harga adalah penilaian yang dirasakan setiap konsumen terhadap suatu
barang dan jasa yang mereka terima tidak sama, banyak faktor yang dapat
mempengaruhinya. Persepsi konsumen terhadap suatu harga dapat mempengaruhi
keputusannya dalam membeli suatu produk (Refian Kurnia Rustiawan, 2022).
persepsi harga adalah bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya oleh
konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi mereka (Novriansyah et al.,
2022).

Menurut (Budiono, 2021) Terdapat empat indikator yang mempengaruhi

harga (Stanton, 1993) :
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a. Keterjangkauan Harga yang secara sadar atau tidak sadar yang dinilai
oleh pelanggan, apakah produk memiliki nilai yang sepadan dengan
harganya. Sebenarnya hampir tidak mungkin untuk memperkirakan
harga yang diharapkan dalam rupiah tertentu, sering harga yang
diharapkan merupakan cakupan

b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk Komsumen sangat
bergantung pada harga sebagai indikator membuat keputusan
membeli. Jadi, semakin tinggi harga produk semakin tinggi juga
kualitas produk yang dipersepsi oleh konsumen. Komsumen memiliki
presepsi seperti ini pada waktu mereka tidak memiliki petunjuk lain
dari kualitas produk selain harga

c. Daya Saing Harga Faktor yang penting dalam menentukan harga dasar
suatu produk. Persaingan yang bisa dikatakan pasti akan ada selalu
membayangi suatu produk, walaupun bagi produk yang benar-benar
baru dalam bidangnya, hanya memiliki waktu yang terbatas

d. Kesesuaian harga dengan manfaat Seorang penjual biasanya
menetapkan harga berdasarkan kombinasi antara produk fisik dengan
beberapa yang diberikan oleh produk itu dan masalah produk yang

bisa memuaskan keinginan pembelianya.

2.1.4. Customer Satisfaction
Customer Satisfaction Menurut (Muharani & Nasruji, 2024) mengatakan,
kepuasan konsumen adalah hasil dari akumulasi dari konsumen atau pelanggan

dalam menggunakan produk dan pelayanan (jasa). Customer Satisfaction
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merupakan perasaan positif konsumen yang berhubungan dengan produk/ jasa
selama digunakan atau setelah digunakan jasa atau produk (Rizky et al., 2024).

Menurut (ardiyansyah, M, 2023a) terdapat 3 indikator dalam mengukur

kepuasan konsumen yaitu sebagai berikut:
1. Kesesuaian harapan: merupakan hal yang berkaitan dengan atribut
dari nilai yang didapatkan dengan harga, kemampuan produk
menentukan kepuasan tergantung dari benefit produk tersebut.
2. Puas dengan pelayanan yang diberikan: merupakan hal yang berkaitan
dengan atribut dari pelayanan. misalnya dengan garansi yang
dijanjikan, proses pemenuhan pelayanan atau pengiriman dan proses
penyelesaian masalah yang diberikan.
3. Kesediaan merekomendasikan: dalam hal ini, konsumen akan
mengatakan hal-hal yang baik tentang perusahaan kepada orang lain.
Customer Satisfaction adalah perasaan senang atau kecewa yang muncul
setelah membandingkan persepsi pelanggan terhadap hasil dari suatu porduk
dengan harapannya (Damanik et al., 2024). Kepuasan adalah hasil dari penilaian
suatu produk atau jasa yang telah memberikan manfaat dan memenuhi segala
kebutuhan serta keinginan konsumen (Rusdianti, 2024b). Customer Satisfaction
jalah rasa bangga atau kecewa yang berkembang Kketika seseorang
mempersamakan evaluasi atau opini mereka terhadap suatu kinerja atau produk
dengan apa yang telah mereka antisipasi (Syanjari & Argo, 2024)

Terdapat beberapa strategi untuk meningkatkan Customer Satisfaction

menurut (Kristanto & Gunaningrat, 2024) yaitu sebagai berikut:
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Ketahui kebutuhan dan keinginan pelanggan anda, khususnya dengan
melakukan riset untuk memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan
Anda. Mengetahui apa yang diharapkan pelanggan dari suatu produk
atau layanan akan membantu  bisnis atau  organisasi
mengkomunikasikan produk atau layanan mereka kepada pelanggan
sasaran dengan lebih mudah.

Mengetahui proses pengambilan keputusan pembelian, Dengan
mengetahui pola pengambilan keputusan pelanggan saat memilih dan
menggunakan jasa, penyedia jasa dapat memprediksi faktor-faktor
yang mempengaruhi  pelanggan dalam mengambil keputusan
pembelian dan memilih metode layanan pelanggan yang tepat.
Membangun citra organisasi, Organisasi harus memperhatikan proses
informasi yang membentuk persepsi pelanggan terhadap layanan yang
diberikan. Persepsi positif atau negatif sangat bergantung pada
informasi yang diterima pelanggan mengenai layanan yang diberikan
organisasi.

Meningkatkan kesadaran akan pentingnya kepuasan pelanggan,
Kesadaran harus dilaksanakan dengan tindakan nyata dimana seluruh
unit atau departemen dalam organisasi bertanggung jawab untuk
menjamin kepuasan pelanggan klien. Jika kepuasan pelanggan menjadi
penggerak setiap unit dan departemen suatu instansi atau organisasi,

maka pembentukan citra instansi juga akan maksimal.
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Memuaskan kebutuhan konsumen adalah keinginan setiap pelaku usaha.
Selain faktor penting bagi kelangsungan hidup usaha dagang, memuaskan
kebutuhan konsumen dapat meningkatkan keunggulan dalam persaingan.
Konsumen yang puas terhadap produk dan jasa pelayanan cenderung untuk
membeli kembali produk dan menggunakan kembali jasa pada saat kebutuhan
yang sama muncul kembali dikemudian hari. Hal ini berarti kepuasan merupakan
faktor kunci bagi konsumen dalam melakukan pembelian ulang yang merupakan
porsi terbesar dari volume penjualan perusahaan (Kharisma et al., 2023).

Menurut (Rusdianti, 2024a) Customer Satisfaction memiliki tiga indikator
yaitu,

1. Kualitas yang dirasakan

2. Nilai yang dirasakan

3. Harapan pelanggan.

Customer Satisfaction muncul ketika pelanggan merasakan perasaan
senang setelah melakukan perbandingan antara kesannya terhadap suatu produk
dengan harapan-harapannya(Paludi & Nurchorimah, 2021), Customer Satisfaction
merupakan salah satu pendorong utama yang menghubungkan antar perusahaan
dan pelanggan dalam jangka panjang (Ulhaq et al., 2024). kepuasan konsumen
sebagai tingkat perasaan seseorang sebagai hasil dari perbandingan antara
kenyataan dan harapan yang diterima dari sebuah produk atau jasa (Damayanti et
al., 2023).

Indicator Customer Satisfaction menurut (Liana et al., 2024) antara lain:

1. Kualitas produk yang dihasilkan
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2. Kualitas pelayanan yang diberikan.

3. Harga produk.

4. Kemudahan mengakses produk.

5. Cara mengiklankan produk

Customer Satisfaction adalah penilaian pembeli, terhadap penawaran
penjual yang dirasa melebihi harapannya dalam membeli. Selain itu,
mengemukakan bahwa kepuasan pelanggan atau ketidakpuasan pelanggan adalah
perbandingan dari ekspektasi konsumen kepada persepsi mengenai interaksi
pelayanan yang sebenarnya (Nuraini, 2024). kepuasan pelanggan adalah suatu
hasil dari perbandingan antara harapan dan Kinerja yang dirasakan setelah
pemakaian jasa kepuasan pelanggan adalah suatu hasil dari perbandingan antara
harapan dan kinerja yang- dirasakan setelah pemakaian jasa (Anggriani & G,
2024).

Customer Satisfaction adalah suatu penilaian emosional dari konsumen
setelah konsumen menggunakan produk dan harapan dan kebutuhan mereka
dalam menggunakannya terpenuhi. Tingkat kepuasan konsumen mencerminkan
bagaimana berhasil dan efektif perusahaan mengimplementasikan kegiatan
usahanya (Vicramaditya, 2021). Kepuasan pelanggan merupakan ringkasan dari
berbagai intensitas respon afektif yang berasal dari waktu dan durasi yang terbatas
serta ditujukan bagi aspek penting dalam konsumsi suatu produk (Permana &
Djatmiko, 2018). Apabila ditinjau lebih lanjut, pencapaian Cutomer Satisfaction
melalui kualitas pelayanan bisa ditingkatkan dengan beberapa pendekatan (Kotler,

2005) dalam penelitian (Arifah, 2020) meliputi :
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Memperkecil perbedaan-perbedaan yang terjadi antara manajemen
dan konsumen. Seperti melakukan penelitian untuk mengetahui
pandangan pelayanan menurut konsumen.

Perusahaan harus bisa membangun komitmen untuk menciptakan visi
di dalam perbaikan proses layanan. Perbaikan yang dimaksud seperti
cara berpikir, perilaku, kemampuan, dan pengetahuan.

Memberi kesempatan kepada konsumen untuk menyampaikan
keluhan, dengan memberntuk sistem saran dan kritik.
Mengembangkan dan menerapkan accountable, proactive, dan

partnership marketing sesuai dengan situasi pemasaran.

Customer Satisfaction adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang

timbul karena membandingkan Kinerja yang dipersepsikan produk/jasa (hasil)

terhadap ekspektasi mereka. Jika Kinerja tidak sesuai dengan ekspektasi, maka

pelanggan akan merasa tidak puas (Ermida et al., 2022). Kepuasan konsumen

memiliki definisi yaitu adanya tingkat perasaan seseorang yang ada setelah

membandingkan dengan hasil kinerja yang akan dibandingkan dengan harapan

dari seseorang itu sendiri (Whimphie Billyarta & Sudarusman, 2021).

Menurut (Apriliani, 2018) terdapat enam konsep inti terkait obyek untuk

melakukan pengukuran customer satisfaction :

Overall Customer Satisfaction
Berkenaan dengan Pelanggan merasa puas karena keseluruhan
manfaat dari produk maupun jasa yang telah diterima. Metode ini

merupakan yang paling mudah dan tepat sasaran karena langsung
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menanyakan kepada pelanggan apakah puas menggunakan suatu
produk atau jasa tertentu.
Confirmation of Expectations

Suatu perihal dimana terdapat tingkat kesamaan terkait kinerja
yang telah diterima pelanggan dengan ekspektasi yang diharapkan
oleh pelanggan. Dalam Confirmation of Expectations, customer
satisfaction  diukur secara tidak langsung, dinilai  dari
kesamaan/ketidaksamaan hubungan terkait harapan yang dimiliki
pelanggan dengan kinerja nyata produk perusahaan pada sejumlah
atribut atau dimensi utama.

Dimensi Kepuasan Pelanggan.

Beberapa peneliti telah membagi customer satisfaction ke dalam
komponen-komponennya. Proses tersebut meliputi empat cara.
Pertama, memilah dimensi-dimensi kunci customer satisfaction atau
kepuasan pelanggan. Kedua, pelanggan memberikan penilaian
berkenaan dengan produk atau jasa pesaing terkait spesifik item,
seperti kecepatan service/ layanan, fasilitas layanan dari perusahaan,
atau keramahan staf dalam memberikan pelayanan terhadap customer.
Kunci yang Ketiga, pelanggan memberikan penilaian atas produk
dan/atau jasa pesaing berdasarkan spesifik item yang memiliki
kesamaan. Kunci yang terakhir adalah, pelanggan memilih dimensi-
dimensi yang menurut pelanggan paling utama dalam menilai

customer satisfaction atau kepuasan pelanggan secara menyeluruh.
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4. Niat Beli Ulang
Kepuasan pelanggan diukur secara behavioral dengan bertanya
pada pelanggan apakah akan berbelanja atau menggunakan jasa
perusahaan lagi

5. Kesediaan untuk merekomendasi

Dalam kasus produk yang pembelian ulangnya relatif lama atau
bahkan hanya terjadi satu kali pembelian )seperti pembelian mobil,
broker rumah, asuransi jiwa, tur keliling dunia, dan sebagainya),
kesediaan pelanggan untuk memberikan rekomendasi produk kepada
teman atau keluarganya menjadi ukuran yang penting untuk dianalisis
dan ditindaklanjuti.

6. Ketidakpuasan- Pelanggan Cara untuk mengetahui terjadinya
Dissatisfied Customer atau ketidakpuasan pelanggan, terdiri dari
komplain pelanggan, retur atau pengembalian produk dari pelanggan,
biaya garansi dari perusahaan, product recall (penarikan kembali
produk dari pasar) yang dapat disebabkan karena berbagai faktor; dan
defections (konsumen yang beralih ke perusahaan pesaing
dikarenakan tidak puas.

Indikator mengukur kepuasan pelanggan menurut Tjiptono & Chandra,

2011 dalam (Hidayah A.Y.N, 2023):

1. Harga

Harga merupakan penilaian dasar seperti tingkat harga dan

kesesuaian nilai jual produk. Harga ini sangat melekat pada produk
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berkecenderungan dapat melihat seberapa besar kualitas produk.
Sumber kepuasan pelanggan didasarkan pada nilai uang yang tinggi.
Kualitas produk atau jasa

Kualitas ini dapat dilihat dari pelanggan merasa puas atau
ketidakpuasaan sangat membeli atau menggunakan jasa pelayanan.
Kualitas produk atau jasa dapat memenuhi harapan setiap pelanggan.
Semakin kualitas produk -atau jasa dirasa berkualitas baik maka
terciptanya kepuasan pelanggan.
Kualitas pelayanan

Kemampuan perusahaan dalam melayani kebutuhan pelanggan.
Kualitas pelayanan elektronik salah satu perluasan dari kemampuan
suatu situs dalam menyediakan fasilitas agar bekerja secara efektif dan
efisien.
Emosional

Pelanggan = yang  memiliki  perasaan emosional dalam
menggunakan produk atau jasa yang terus menerus. Perasaan
emosional pelanggan merasa saat mengkonsumsi produk atau jasa
aman dan nyaman. Sehingga muncul kepuasan pelanggan dalam
mengkonsumsi produk atau jasa.
Kemudahan

Pelanggan yang merasa puas akan adanya pelayanan produk
atau jasa yang ditawarkan sehingga pelanggan merasa mudah, nyaman

dan efisien dalam mendapatkan produk atau jasa.
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Customer Satisfaction adalah perasaan senang atau kecewa seseoarang
yang muncul setelah membandingkan antara persepsi atau kesannya terhadap
kinerja atau hasil suatu produk dan jasa serta kesesuaian dengan harapannya
(Aliyah et al., 2021). Kepuasan konsumen menurut kotler dalam (Heryanti, 2023)
adalah “...a person's feeling of pleasure or disapoin tment resuling from
comparing expectation”- perasaan senang atau kecewa seseorang sebagai hasil
perbandingan  antara  prestasi atau produk yang dirasakan  dan
diharapkannya.Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai respon pelanggan
terhadap ketidaksesuaian antara tingkat kepentingan sebelumnya dan Kkinerja

aktual yang dirasakannya setelah pemakaian.

2.1.5. Repurchase intention

Repurchase intention adalah keputusan terencana seseorang untuk
melakukan pembelian kembali atas jasa dengan mempertimbangkan situasi yang
terjadi dan tingkat kesukaan.”Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa
minat beli ulang ialah bahwa pembelian yang dilakukan berulang kali oleh
konsumen di dasari atas beberapa pertimbangan baik secara batin (kesenangan)
maupun lahir (kepuasan atas produk) sehingga menyebabkan pembelian ulang
bahkan merekomendasikan kepada pembeli lain (Udin et al., 2020). Minat beli
ulang merupakan minat pembelian yang didasarkan atas pengalaman pembelian
yang telah dilakukan di masa lalu. Dalam hal ini dapat dikatakan bahwa hasil dari
pengalaman membeli sebelumnya sangat berpengaruh dengan pembelian
selanjutnya (A. Prasetyo & Suryamugraha, 2023). minat beli ulang adalah

seberapa besar kemungkinan pelanggan membeli suatu merek atau seberapa besar
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kemungkinan pelanggan untuk berpindah dari satu merek ke merek lainnya. Bila
manfaat yang dirasakan lebih besar dibandingkan pengorbanan untuk
mendapatkannya, maka dorongan untuk membelinya semakin tinggi (Husen,
2023).

Indikator repurchase intention Menurut (Prihatma, 2024) memiliki 4
indikator yaitu:

1. Minat transaksional yaitu kecenderungan pelanggan untuk membeli

kembali produk yang telah dikonsumsinya.

2. Minat referensial yaitu kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan

produk yang telah dikonsumsinya kepada orang lain.

3. Minat preferensial yaitu pelanggan memiliki preferensi utama pada

produk yang telah dikonsumsi.

4. Minat eksploratif yaitu Kecenderungan pelanggan untuk mencari

informasi mengenai produk yang mereka minati.

Minat seseorang dalam melakukan pembelian berdasarkan pengalaman
yang diterima dari pembelian sebelumnya di masa lalu, jika pengalaman yang
diterima memberikan kepuasan bagi konsumen maka akan dilanjutkan dengan
pembelian ulang. Berdasarkan beberapa pengertian tersebut dapat disimpulkan
bahwa minat beli ulang merupakan perilaku konsumen dalam melakukan
pembelian produk atau jasa yang sama karena merasa puas dengan pengalaman
yang didapatkan pada saat melakukan pembelian pertama (Rizal Nur Qudus & Sri

Amelia, 2022) .
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Terdapat beberapa indikator repurchase intention dari penelitian (Arifah,
2020) yaitu:

1. Adanya kesempatan

2. Adanya kemungkinan

3. Adanya niat

4. Konsumen berkeinginan untuk mengunjungi kembali

5. Dijadikan pilihan utama untuk membeli produk

Selain itu dalam penelitian (ardiyansyah, M, 2023b) juga terdapat indicator
repurchase intention yang meliputi :

1. Keinginan konsumen membeli lagi

2. Niat konsumen untuk merekomendasikan kepada orang lain

3. Produk yang akan dibeli menjadi pilihan utama di bandingkan lainnya.

2.2.  Pengembangan Hipotesis
2.2.1. Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer Satisfaction

Penelitian (Hasibuan et al., 2024) membahas hubungan antara e-service
quality terhadap customer satisfaction. Objek dari penelitian ini adalah Pengguna
Jasa Marpoken Delivery di Desa Gunung Tua Jae Kecamatan Panyabungan
Kabupaten Mandailing Natal. Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh
signifikan antara E-Service Quality terhadap customer satisfaction.

Penelitian (Riyanti, 2024) membahas tentang pengaruh antara e-service
quality terhadap customer satisfaction. Dimana Objek dari penelitian ini adalah
pengguna aplikasi PLN mobile. Hasil penelitian menyatakan bahwa terdapat

pengaruh signifikan antara E-Service Quality terhadap customer satisfaction.
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Penelitian (Pratiwi, 2023) membahas tentang pengaruh antara e-service
quality terhadap customer satisfaction. Dimana Objek dari penelitian ini adalah
konsumen Shopee.co.id di Kota Jambi. Hasil penelitian menyatakan bahwa
terdapat pengaruh signifikan antara E-Service Quality terhadap customer
satisfaction.

Penelitian (Najib et al., 2022) membahas tentang pengaruh antara e-service
quality terhadap customer satisfaction. Dimana Objek dari penelitian ini adalah
konsumen Lazada di Semarang. Hasil penelitian menyatakan bahwa terdapat
pengaruh signifikan antara E-Service Quality terhadap customer satisfaction.

Penelitian (Chesanti & Setyorini, 2018) membahas  tentang pengaruh
antara e-service quality terhadap customer satisfaction memiliki pengaruh yang
signifikan. Dengan demikian bisa disimpulkan bahwa semakin tinggi e-service
quality yang diterima konsumen maka akan tinggi pula kepuasan konsumen. Oleh
sebab itu hipotesis yang diajukan dalam studi ini adalah :

H1 : E-Service Quality memiliki pengaruh signifikan terhadap Customer

Satisfaction

2.2.2. Pengaruh e-service quality terhadap repurchase intention

Dalam penelitian terdahulu yang membahas hubungan antara e-service
quality terhadap repurchase intention terdapat hasil penelitian (Aryani et al.,
2024) yang mengungkapkan bahwa e-sevice quality memiliki pengaruh signifikan
terhadap repurchase intention.

Penelitian (Kuswandi & Adialita, 2024) membahas tentang pengaruh

antara e-service quality terhadap repurchase intention. Dimana Objek dari
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penelitian ini adalah konsumen aplikasi Blibli di Bandung. Hasil penelitian
menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara E-Service Quality
terhadap repurchase intention.

Penelitian (Priyatna & Agisty, 2023) membahas tentang pengaruh antara
e-service quality terhadap repurchase intention. Dimana Objek dari penelitian ini
adalah konsumen sociolla. Hasil penelitian menyatakan bahwa terdapat pengaruh
signifikan antara E-Service Quality terhadap repurchase intention.

Penelitian (Fatmala et al., 2023) membahas tentang pengaruh antara e-
service quality terhadap repurchase intention. Dimana Objek dari penelitian ini
adalah Pengguna E-Commerce Shopee Mahasiswa Uniska Kediri Fakultas
Ekonomi. Hasil penelitian menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara
E-Service Quality terhadap repurchase intention.

Penelitian (Deni lrawan & Nurlinda, 2023) membahas tentang pengaruh
antara e-service quality terhadap repurchase intention. Hasil penelitian
menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara E-Service Quality
terhadap repurchase intention.

Dari hasil penelitian terdahulu e-service quality memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap repurchase intention, sehingga disimpulkan bahwa kualitas
pelayanan online dapat mempengaruhi minat beli ulang. Maka dari itu peneliti
mengajukan hipotesis berikut :

H2 : E-Service Quality memiliki pengaruh signifikan terhadap Repurchase

intention
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2.2.3. Pengaruh Product Innovation terhadap Customer Satisfaction

Pada penelitian (Khotim Fadhli), Moch Komari) & Hasbullah6, 2021)
menyatakan dalam penelitian yang membahas product innovation terhadap
customer satisfaction. Menemukan hasil Dimana product innovation berpengaruh
signifikan terhadap customer satisfaction. Objek penelitian ini adalah pelanggan
cv. afco group jombang.

Penelitian (Diawati et al., 2020) membahas tentang pengaruh antara
product innovation terhadap customer satisfaction. Dimana Objek dari penelitian
ini adalah konsumen Tokopedia. Hasil penelitian menyatakan bahwa terdapat
pengaruh signifikan antara Product Innovation terhadap customer satisfaction.

Penelitian (Dhammaputta & Silaban, 2024) membahas tentang pengaruh
antara product innovation-terhadap customer satisfaction. Dimana Objek dari
penelitian ini adalah Pelanggan di Klub Bugar Gembira. Hasil penelitian
menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara Product Innovation
terhadap customer satisfaction.

Penelitian (Indriyani et al., 2023) membahas tentang pengaruh antara
product innovation terhadap customer satisfaction. Dimana Objek dari penelitian
ini adalah Pelanggan Geprek Bensu di Lampung. Hasil penelitian menyatakan
bahwa terdapat pengaruh signifikan antara Product Innovation terhadap customer
satisfaction.

Penelitian (Khoiriyah et al., 2024) membahas tentang pengaruh antara
product innovation terhadap customer satisfaction memiliki pengaruh yang

signifikan. Dengan demikian bisa disimpulkan bahwa semakin banyak inovasi
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produk yang diterima konsumen maka akan tinggi pula kepuasan konsumen. Oleh
sebab itu hipotesis yang diajukan dalam studi ini adalah :
H3 : Product Innovation memiliki pengaruh signifikan terhadap Customer

Satisfaction

2.2.4. Pengaruh product innovation terhadap repurchase intention

Pada penelitian terdahulu yang membahas mengenai hubungan product
innovation terhadap repurchase intention terdapat hasil penelitian (Rohadatul
Anisa, 2021) yang mengungkapkan bahwa product innovation berpengaruh
signifikan terhadap repurchase intention.

Penelitian yang dilakukan oleh (Tarigan & Nuvriasari, 2023) pada 100
responden menunjukkan bahwa product innovation - memiliki pengaruh yang
positif terhadap repurchase intention produk Es Krim di Sidoarjo.

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Saraswati et al.,
2022) dimana inovasi produk berpengaruh secara positif terhadap repurchase
intention. Penelitian (Yuda Sedana Putra, 2021) juga menyatakan bahwa variabel
product innovation memiliki pengaruh terhadap repurchase intention.

Penelitian (Fela Olivia Natania, 2024) membahas tentang pengaruh antara
product innovation terhadap Repuchase Intention. Dimana Objek dari penelitian
ini adalah Pelanggan Rengginang Cap Tiga Bintang di Desa Gelung Situbondo..
Hasil penelitian menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara Product
Innovation terhadap Repurchase Intention.

Berdasarkan penelitian terdahulu dapat disimpulkan bahwa semakin

seseorang memiliki perpepsi terhadap inovasi produk maka seseorang tersebut



38

akan mempunyai niat untuk membeli sebuah produk. Dengan asumsi tersebut bisa
dikatakan bahwa semakin tinggi product innovation maka akan semakin tinggi
pula repurchase intention. Maka dari itu penelitian ini mengajukan hipotesis :

H4 : Product Innovation memiliki pengaruh signifikan terhadap Repurchase

intention

2.2.5. Pengaruh price perception terhadap customer satisfaction

Penelitian (Nuraini, 2024) membahas hubungan antara price perception
terhadap customer satisfaction. Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh
signifikan antara price perception terhadap customer satisfaction.

Penelitian  (Nuraini, 2024) membahas tentang pengaruh antara price
perception terhadap customer satisfaction. Dimana - Objek dari penelitian ini
adalah pelanggan kelontong mujinah. Hasil penelitian menyatakan bahwa terdapat
pengaruh signifikan antara price perception terhadap customer satisfaction.

Penelitian (R. Maulana & Saputri, 2024) membahas tentang pengaruh
antara price perception terhadap customer satisfaction. Dimana Objek dari
penelitian ini adalah pelanggan mie gacoan karawang. Hasil penelitian
menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara price perception terhadap
customer satisfaction.

Penelitian (Wijianti et al., 2023) membahas tentang pengaruh antara price
perception terhadap customer satisfaction. Dimana Objek dari penelitian ini
adalah Mahasiswa Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya. Hasil penelitian
menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara price perception terhadap

customer satisfaction.
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Penelitian (M. M. Prasetyo & Wibowo, 2023) membahas tentang pengaruh
antara price perception terhadap customer satisfaction memiliki pengaruh yang
signifikan. Dengan demikian bisa disimpulkan bahwa persepsi harga yang
dibayarkan oleh konsumen maka akan mempengaruhi kepuasan konsumen. Oleh
sebab itu hipotesis yang diajukan dalam studi ini adalah :

H5 : price perception memiliki pengaruh signifikan terhadap customer

satisfaction

2.2.6. Pengaruh price perception terhadap repurchase intention

Pada penelitian terdahulu yang membahas mengenai hubungan price
perception terhadap repurchase intention terdapat hasil penelitian (Sinta
Komalasari et al., 2024) yang mengungkapkan bahwa price perception
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention.

Penelitian (Nabella & Ida, 2024) membahas price perception dan
repurchase intention. Penelitian ini dilakukan terhadap konsumen Hand body
Vaselin dikota Semarang. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa Price
perception memiliki pengaruh terhadap repurchase intention.

Penelitian yang dilakukan oleh (Rada Dea Ananda Puspa et al., 2023)
pada 300 konsumen mixue menunjukkan bahwa price perception memiliki
pengaruh yang positif terhadap purchase intention. Hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh (Tarigan & Nuvriasari, 2023) dimana price
perception berpengaruh secara positif terhadap purchase intention.

Penelitian (Purnamawati et al., 2020) juga menyatakan bahwa variabel

price perception memiliki pengaruh terhadap repurchase intention. Selain itu
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penelitian (Safitri, 2021) juga menunjukkan hasil yang signifikan antara price
perception terhadap repurchase intention pada pengguna lazada.

Berdasarkan penelitian terdahulu dapat disimpulkan bahwa semakin
seseorang memiliki perpepsi terhadap harga maka seseorang tersebut akan
mempunyai niat untuk membeli ulang sebuah prroduk. Maka dari itu penelitian ini
mengajukan hipotesis :

H6 : price perception memiliki pengaruh signifikan terhadap repurchase

intention

2.2.7. Pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase intention

Beberapa penelitian telah melakukan penelitian terkait pengaruh customer
satisfaction terhadap repurchase intention. Penelitian (Yusuf & Prayogo, 2021)
membahas tentang customer satisfaction dan purchase intention. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa kepuasan konsumen mempunyai pengaruh yang positif
signifikan terhadap minat beli ulang.

Penelitian (Law et al, 2024) membahas customer satisfaction dan
repurchase intention pada mie gacoan diYogyakarta. Penelitian ini dilakukan
terhadap 110 responden, hasil penelitian menunjukkan bahwa customer
satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention mie
gacoan di Yorgyakarta.

Penelitian (Perdana & Mulyadi, 2023) membahas customer satisfaction
dan repurchase intention. Penelitian ini dilakukan terhadap konsumen Toko

Grosir Zahra Purwasari Kabupaten Karrawang. Hasil dari penelitian ini
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menunjukan bahwa customer satisfaction memiliki pengaruh terhadap repurchase
intention.

Penelitian (Wiguna & Dirgantara, 2023) membahas tentang customer
satisfaction dan repurchase intention. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
customer satisfaction merupakan penentu penting yang mempengaruhi minat beli
ulang pada aplikasi shopee diSemarang.

Penelitian (Wahyuningsih, 2024) membahas tentang kepuasan konsumen
dan niat beli. Populasi dalam penelitian ini adalah Konsumen Minuman Esteh
Indonesia di Jalan Dr. Wahidin Sudiro Husodo Kota Pasuruan. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa kepuasan konsumen dapat mendorong repurchase Intention.
Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap
niat beli ulang. Berdasarkan studi yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa
kepuasan konsumen positif akan berpengaruh terhadap minat beli ulang produk.
Oleh karena itu hipotesis yang diajukan dalam studi ini adalah:

H7 : customer satisfaction memiliki pengaruh signifikan terhadap repurchase

intention

2.3.  Model Penelitian

Berdasarkan kajian pustaka yang telah diuraikan, peneliti akan melakukan
analisis terhadap masing-masing variable. Variable independen (bebas) dalam
penelitian ini adalah e-service quality, product innovation dan price perception.
sedangkan variable dependen (terikat) adalah repurchase intention serta variable
interveningnya adalah customer satisfaction . Pengembangan kerangka konseptual

penelitian dapat digambarkan seperti gambar berikut ini:
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1.  Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah explanatory
research (Zulganef, 2018). Penelitian ini mencari besar hubungan sebab-akibat
antara variabel independen yaitu e-service quality, product innovation dan price
perception dengan variabel dependen yaitu terhadap repurchase intention dan

customer satisfaction sebagai variabel intervening.

3.2.  Populasi dan Sampel
3.2.1. Populasi

Populasi adalah keseluruhan target yang akan dijadikan wilayah
generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kuantitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian
ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2018). Adapun populasi dalam penelitian ini

adalah masyarakat di kota Semarang.

3.2.2. Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi (Sugiyono, 2018). Sampel yang diambil dari populasi harus
representative (mewakili). Penentuan jumlah sampel menurut (Hair et al., 2014)
sebaiknya harus 100 - 200. Sebagai aturan umum, jumlah sampel minimum 5 — 10
kali jumlah item pertanyaan yang akan di analisis. Dalam penelitian ini terdapat

20 item pertanyaan, maka ukuran sampel minimal yang dibutuhkan sejumlah 20 x

43



44

10 = 200 sampel. Namun dalam studi ini peneliti akan membagikan sebanyak 200

kuesioner untuk meminimalisir adanya kesalahan data.

3.3.  Teknik Pengambilan Sampel

Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah non probability
sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau
kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi
sampel (Sugiyono, 2018). Teknik sampel ini meliputi, sampling sistematis,
sampling kuota, sampling incidental, purposive sampling, sampling jenuh,
snowball sampling, sensus.

Teknik non probability sampling yang digunakan dalam penelitian ini
adalah purposive sampling, yakni penentuan sampel melalui pertimbangan dan
kriteria tertentu. Kriteria yang digunakan dalam sampel penelitian adalah sebagai
berikut :

1) Pengguna aplikasi halodoc usia 18-40 tahun di Kota Semarang

2) Masyarakat Semarang yang memperhatikan inovasi dan harga pada

aplikasi halodoc.

3.4.  Sumber Data dan Jenis Data

Sumber data adalah segala sesuatu yang dapat memberikan informasi
mengenai penelitian terkait. Tujuan penelitian adalah untuk memperoleh data
yang relevan, valid dan dapat dipertanggungjawabkan. Sumber data yang

digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder.
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1. Data Primer
(Sugiyono, 2018) mengemukakan bahwa sumber data primer
adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada
pengumpul data. Jadi sumber penelitian yang dikumpulkan diperoleh
secara langsung dari sumber pertama (tidak melalui perantara). Dalam
penelitian ini, data primer diperoleh dari jawaban responden
masyarakat di kota Semarang yang didapat dengan cara membagikan
kuesioner yang berkaitan dengan variable-variable penelitian: e-
service quality, product innovation, price perception, customer
satisfaction dan repurchase intention kepada responden yang sesuai
target dan sasaran, kemudian hasil datanya akan di rekapitulasi dan di
olah oleh peneliti sendiri.
2. Data Sekunder
(Sugiyono, 2018) mengemukakan bahwa sumber data sekunder
adalah sumber data yang diperoleh melalui membaca, mempelajari
dan memahami melalui media lain yang bersumber dari literatur,
buku-buku, serta dokumen pendukung lainnya. Dalam penelitian ini,
data sekunder (data pelengkap atau data tambahan) diperoleh dari
jurnal, buku, situs internet serta arsip — arsip yang masih berhubungan

dengan topik penelitian khususnya digital marketing.

3.5.  Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data merupakan langkah yang paling strategis dalam

penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah mengumpulkan data-data
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(Sugiyono, 2018). Dalam memperoleh data yang terstruktur, sistematis, objektif
dan lengkap diperlukan alat tertentu. Dalam penelitian ini, alat yang digunakan
peneliti untuk memperoleh data atau informasi langsung dari responden adalah
kuesioner (angket). Menurut (Sugiyono, 2018) kuesioner (questionaire) adalah
metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan pertanyaan
atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. Kuesioner (angket)
yang digunakan pada penelitian ini adalah angket tertutup dan angket terbuka.
Untuk memudahkan peneliti dalam menyebarkan kuesioner, dibuat dalam format

digital menggunakan google form.



3.6.

Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

3.6.1. Definisi Operasional
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Definisi operasional dan indikator disajikan dalam bentuk tabel 3.1 di

bawabh ini :
Tabel 3.1. Definisi Operasional dan Indikator
No. Variabel Definisi Indikator Sumber
1  E-Service e-service quality adalah 1. Tampilan yang menarik Oliviera
Quality (X1) pengalaman penggunaan konsumen untuk dan Farisa
website dan kepercayaan menggunakan aplikasi (2019)
pelanggan terhadap 2. sistem pelayanan dan
pelayanan yang cepat komplain konsumen
dan informatif. 3. kemanan dan
(Hidayati & Heryanda, perlindungan data
2022) personal konsumen
4. kebutuhan yang terpenuhi
(Hidayati & Heryanda,
2022)
2  Product Inovasi produk adalah 1. Tampilan aplikasi lebih (Kotler &
Innovation ~— gabungan dari berbagai bagus dari yang lama Amstrong,
(X2) macam proses yang 2. Produk baru sesuai 2016:233)
saling mempengaruhi dengan nilai-nilai yang
antara yang satu dengan dibutuhkan
yang lain sehingga dapat 3. Produk baru dicoba
menghasilkan suatu sedikit demi sedikit
produk yang baru atau 4. Hasil penggunaan produk
merupakan gabungan baru mudah dijelaskan
kreatif dari berbagai kepada konsumen
produk yang telah ada (Rosdiana & Rizki, 2013)
(Rosdiana & Rizki,
2013)
3 Price Persepsi harga adalah 1. Keterjangkaun Harga Kotler dan
Perception  persepsi konsumen dan 2. Kesesuaian harga dengan ~ Armstrong
(X3) emosi tentang apakah kualitas produk ,
harga yang ditawarkan 3. Kesesuaian harga dengan  (2019:278
oleh penjual dan harga manfaat. )
yang dibandingkan 4. Harga sesuai kemampuan

dengan pihak lain masuk
akal, dapat diterima, atau
dapat dibenarkan
(Azhary & Cempena,
2024)

atau daya saing harga.
(Azhary & Cempena,
2024)
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No. Variabel Definisi Indikator Sumber
4  Customer Kepuasan Konsumen . Pelanggan tersebut puas Sunyoto
Satisfaction  adalah perilaku dan akan melakukan (2013:35)
(Y1) konsumen yang timbul pembelian ulang
sebagai tanggapan rasa Pelanggan akan
puas terhadap mengatakan hal-hal yang
produk/jasa yang baik kepada orang lain
menunjukkan keinginan . Pelanggan akan kurang
seseorang untuk memperhatikan merek dan
membelinya iklan dari produk pesaing
(Mansandra et al., 2022) Membeli produk lain dari
perusahaan yang sama
(Mansandra et al., 2022)
S5  Repurchase  Repurchase Intention . niat konsumen untuk Ferdinand
Intention ialah tahap pada proses melakukan transaksi (2014)
(Y2) pengambilan keputusan pembelian kembali
pembeli dimana . konsumen ingin terus
konsumen benar-benar mencari tahu tentang
membeli dan melakukan produk atau layanan yang
pembelian ulang ditawarkan
(Siaputra, 2024) . pembelian kembali secara
konsisten
. testimoni positif yang
memperkuat minat untuk
membeli kembali produk
atau layanan
(Siaputra, 2024)
3.7.  Teknik Analisis Data

Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis data

kuantitatif. Analisis data kuantitatif dapat digunakan pada data numerik (angka)

dan pengukuran variabelnya disertai dengan penjelasan yang diperoleh dari

perhitungan tersebut. Penelitian ini menggunakan bantuan analisa statistik berupa

program Partial Least Square (PLS). Berdasarkan data dan variabel yang

diperoleh, maka peneliti akan melakukan pengujian hipotesis dengan langkah-

langkah sebagai berikut :
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3.7.1. Analisis Deskriptif Variabel

Analisis deskriptif yaitu analisis yang ditunjukkan pada perkembangan dan
pertumbuhan dari suatu keadaan dan hanya memberikan gambaran tentang keadaan
tertentu dengan cara menguraikan tentang sifat-sifat dari obyek penelitian tersebut
(Umar, 2012). Pengujian ini dilakukan untuk mempermudah dalam memahami
variabel-variabel penelitian. Statistik deskriptif yang dimaksudkan untuk
memberikan penjelasan mengenai distribusi perilaku data sampel yang memberikan
gambaran mengenai demografi responden penelitian. Data demografi tersebut
antara lain: jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, jenis usaha dan lama usaha.

Langkah-langkah untuk menentukan kategori atau jenis deskriptif yang

diperoleh = masing-masing variabel, dari perhitungan deskriptif kemudian
mendiskripsikan ke dalam kalimat. Cara menentukan tingkat kriteria untuk variasi
variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut (Sudjana, 2005):

1. Menentukan skor tertinggi

2. Menentukan skor terendah

3. Menetapkan rentang, rentang diperoleh dengan cara mengurangi skor
tertinggi dengan skor terendah.

4. Menetapkan interval kelas, interval diperoleh dengan cara membagi
rentang ditambah dengan jawaban terkecil kemudian dibagi dengan
jawaban tertinggi yang ditetapkan.

5. Menetapkan jenjang kriteria.

Untuk mengetahui jawaban responden terhadap variabel penelitian, maka

dalam penelitian ini dikelompokkan menjadi 3 yaitu kategori tinggi, sedang dan
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rendah. Hal ini sesuai pernyataan Ferdinand (2009) bahwa untuk mengetahui
frekuensi intensitas kondisi masing-masing variabel dapat diketahui dengan
perkalian antara skor tertinggi dalam setiap variabel dengan jumlah item pertanyaan
yang ada setiap variabel yang kemudian dibagi menjadi 3 yaitu kondisi yaitu

rendah,sedang, tinggi.

3.7.2. Analisis SEM dengan Metode Partial Least Square (PLS)

Partial Least Square adalah salah satu metode statistika The Structural
Equation Modelling (SEM) berbasis varian yang didesain untuk menyelesaikan
regresi berganda ketika terjadi permasalahan spesifik pada data seperti ukuran
sampel penelitian kecil, adanya data yang hilang (missing values) dan
multikolinearitas.

Menurut Ghozali (2013) Partial Least Square (PLS) mempunyai
keunggulan sebagai berikut :

1. Mampu memodelkan banyak variabel dependen dan variabel

independen (model komplek)

2. Mampu mengelola masalah multikolinearitas antar variabel

independent

3. Hasil tetap kokoh walaupun terdapat data yang tidak normal dan

hilang

4. Menghasilkan variabel lain independen secara langsung berbasis cross

product yang melibatkan variabel lain dependen sebagai kekuatan
prediksi.

5. Dapat digunakan untuk pada sampel kecil
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6. Tidak dapat mensyaratkan data berdistribusi normal
7. Dapat digunakan pada data dengan tipe skala berbeda yaitu nominal,

ordinaldan kontinus.

3.7.3. Pengujian Hipotesis
Adapun langkah — langkah pengujian model empiris penelitian berbasis
Partial Least Square (PLS) dibantu dengan software Smart PLS adalah sebagai
berikut :
a. Spesialis Model
Analisis jalur hubungan antar variabel terdiri dari :

1. Outer model yaitu spesifikasi hubungan antara variabel laten
dengan indikatornya, disebut juga dengan outer relation atau
measurement model, mendefinisikan karakteristik kontruk dengan
variabel manifesnya.

2. Inner Model yaitu spesifikasi hubungan antara variabel laten
(structural model) disebut juga inner relation, menggambarkan
hubungan antara variabel laten berdasarkan teori substantif
penelitian. Tanpa kehilangan sifat umumnya, diasumsikan bahwa
variabel laten dan indikator atau variabel manifest diskala zero
means dan unit varians sama dengan satu sehingga parameter
lokasi (parameter konstanta) dapat dihilangkan dari model.

3. Weight Relation, estimasi nilai kasus variabel laten, inner dan
outer model memberikan spesifikasi yang diikuti dalam estimasi

algoritma PLS. Setelah itu diperlukan definisi weight relation.
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b. Evaluasi Model

PLS tidak mengasumsikan adanya distribusi tertentu untuk
estimasi parameter, maka teknik parametrik untuk menguji
signifikansi para meter tidak diperlukan. Model evaluasi PLS
berdasarkan pada pengukuran prediksi yang mempunyai sifat non
parametrik. Model pengukuran atau outer model dengan indikator
refleksif dievaluasi dengan convergent dan discriminant validity dari
indikatornya dan composit reliability untuk blok indikator.

Model struktural atau inner model dievaluasi dengan melihat
presentase varian yang tidak dijelaskan yaitu dengan melihat R2 untuk
konstruk laten eksogen dengan menggunakan ukuran Stone Gaisser Q
Square test dan juga melihat besarnya koefisien jalur strukturalnya.
Stabilitas dari estimasi ini dievaluasi dengan menggunakan uji t
statistik yang didapat lewat prosedur bootstrapping.

1. Model Pengukuran (Quter Model)
Outer model dengan indikator refliksif masing-masing diukur
dengan (Ghozali, 2014:45):
a. Convergent Validity yaitu korelaso korelasi antar skor indikator
refleksif dengan skor variabel latennya. Untuk hal itu loading
0,5 sampai 0,6 dianggap cukup, karena merupakan tahap awal
pengembangan skala pengukuran dan jumlah indikator oer
konstruk tidak besar, berkisar antara 3 sampai 7 indikator.

b. Discriminant Validity yaitu pengukuran indikator refleksif



53

berdasarkan cross loading dengan variabel latennta. Metode
lain dengan membandingkan nilai square root of Average
Variance Extracted (AVE) setiap kontruk, dengan korelasi
antar kontruk lainnya dalam model. Jika nilai pengukuran awal
kedua metode tersebut lebih baik dibandingkan dengan nilai
kontruk lainnya dalam model, maka dapat disimpulkan
kondtruk tersebut memiliki nilai discriminant validity yang
baik dan sebaliknya. Direkomendasikan nilai pengukuran lebih
besar dari 0,50.

c. Composit Reliability ~adalah indikator - yang mengukur
konsistensi  internal dari - indikator pembentuk konstruk,
menunjukkan derajat yang mengidentifikasikan commont laten
(unobserved). Nilai batas yang diterima untuk tingkat
reliabilitas komposit adalah 0,7 walaupun bukan merupakan
standar absolut.

d. Interaction Variabel, pengukuran untuk variabel moderator
dengan Teknik menstandarkan skor variabel laten yang
dimoderasi da memoderasi, kemudian membuat konstruk
interaksi dengan cara mengalihkan milai standart indikator
laten dengan variabel moderator, baru dikalikan iterasi ulang.

2. Inner Model
Diukur menggunakan R-square variabel laten eksogen

denganinterpretasi yang sama dengan regresi Q-square predictive
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relevante untuk model konstruk mengukur seberapa baik nilai
observasi dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya.
Nilai Q-square > 0 menunjukkan model memiliki predictive
relevence, sebaliknya jika nilai Q-square < 0 menunjukkan model
kurang memiliki predictive relevente. Dengan asumsi data
terdistribusi bebas (distribution free), model struktural pendekatan
prediktif PLS dievaluasi dengan R-square untuk konstruk endogen
(dependen), Q-square test untuk relevansi prediktif, t-statistik
dengan tingkat signifikansi setiap koefisien path dalam model

struktural.



BAB IV

PEMBAHASAN DAN HASIL PENELITIAN

4.1. Gambaran Umum Objek Penelitian

Halodoc merupakan perusahaan yang menjalankan bisnisnya dalam
industri kesehatan yang berbasis digital didirikan pada tahun 2016 oleh
Foundernya, Jonathan Sudharta. Halodoc memiliki beberapa layanan seperti:
Pesan Obat, Konsultasi Dokter, VVaksinasi, Buat Janji Dokter, Info Kesehatan dan
sebagainya yang dapat diakses penggunanya melalui aplikasi. Halodoc sendiri
memiliki kantor pusat di Gedung Halodoc beralamat di Kuningan, Jakarta Selatan.
Halodoc merupakan salah satu provider telemedis terbesar di Indonesia karena
didukung dan beraffiliasi. dengan Gojek Indonesia, Grup Astra Internasional,
Telkomsel dan sebagainya. Halodoc telah tumbuh menjadi platform layanan
kesehatan terintegrasi yang menghubungkan jutaan masyarakat Indonesia dengan
produk dan layanan kesehatan yang aman dan berkualitas didukung kemampuan
inovasi dan teknologi, Halodoc turut menjawab tantangan kesenjangan akses
kesehatan di Indonesia dan menciptakan "rumah sakit tanpa dinding’’. Terlebih
dimasa pandemi, melalui akses layanan kesehatan berbasis daring, Halodoc
mampu merespon kondisi dan kebutuhan masyarakat dengan cepat diberbagai
daerah. Tercatat, dengan total pengguna aktif bulanan mencapai 20 juta, Halodoc
mampu menjangkau hampir seluruh wilayah di Indonesia, termasuk daerah terluar
seperti Aceh, Nusa Tenggara, Maluku, dan Papua (Erwin Permana et al., 2024).

Halodoc adalah aplikasi kesehatan online yang berbasis telemedicine di

Indonesia. Aplikasi halodoc pertama kali diluncurkan pada tahun 2016 oleh
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Jonathan Sudharta, seorang wirausahawan teknologi asal Indonesia. Ide untuk

membuat Halodoc berasal dari pengalaman pribadi Jonathan Sudharta yang

kesulitan mendapatkan layanan kesehatan di Indonesia.

Sejak diluncurkan, Halodoc tumbuh dengan pesat dan menjadi salah satu

aplikasi kesehatan online terbesar di Indonesia. Halodoc menyediakan berbagai

layanan kesehatan seperti konsultasi dokter online, pemesanan obat, tes

laboratorium, dan pengiriman obat ke rumah (Sholikun, 2023).

Beberapa fitur aplikasi Halodoc antara lain:

1.

Konsultasi dengan dokter secara online; Halodoc menyediakan
layanan konsultasi dengan dokter secara online yang dapat diakses
kapan saja dan dimana saia Pengguna dapat mengajukan pertanyaan
atau keluhan kesehatan dan dokter akan memberikan saran atau
rekomendasi yang diperlukan.

Pemesanan obat: Pengguna dapat memesan obat melalui aplikasi
Halodoc dan akan diantar ke alamat yang diinginkan. Halodoc juga
menyediakan fitur chat dengan apoteker untuk konsultasi seputar
penggunaan obat

Janji temu dengan dokter Pengguna dapat membuat janji temu dengan
dokter melalui aplikasi Halodoc, sehingga tidak perlu mengantri di
rumah sakit atau klinik

Artikel kesehatan: Halodoc menyediakan artikel kesehatan yang
informatif dan edukatif untuk membantu pengguna meningkatkan

pemahaman tentang kesehatan.
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5. Pencarian rumah sakit dan dokter: Pengguna dapat mencari rumah
sakit atau dokter terdekat yang sesuai dengan kebutuhan.

6. Monitor kesehatan: Halodoc menyediakan fitur untuk memonitor
kesehatan seperti pengukuran tekanan darah dan gula darah, serta
catatankesehatan untuk memantau kondisi kesehatan pengguna.

7. Pengingat obat: Halodoc juga menyediakan fitur pengingat obat untuk
membantu pengguna mengingat waktu minum obat yang tepat.

8. Vaksinasi: Halodoc menyediakan informasi mengenai vaksinasi dan
membantu pengguna untuk mendaftar vaksinasi secara online.

9. Layanan kesehatan lainnya: Halodoc juga menyediakan layanan
kesehatan lainnya seperti tes laboratorium dan homecare.

Dalam sejarahnya, Halodoc telah menerima sejumlah penghargaan,
termasuk penghargaan Best Healthtech Startup pada ajang Indonesia Rice Bowl
Startup Awards pada tahun 2017, dan penghargaan Best Healthcare Startup pada
ajang ASEAN Rice Bowl Startup Awards pada tahun 2018 (Sholikun, 2023).

Berdasarkan data pada akhir Juli 2024, aplikasi Halodoc di Google Play
Store telah diunduh lebih dari 10 juta kali dengan rating bintang 4,8 dan telah
menerima lebih dari 446 ribu ulasan dari pengguna dan di Apps Store 280 ribu
ulasan dari pengguna. Hal ini menunjukkan bahwa aplikasi ini sangat populer dan

banyak digunakan oleh pengguna di Indonesia.
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a. Gambaran Umum Responden

Tabel 4.1. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Perempuan 122 61%
Laki-laki 78 39%
Total 200 100%

Sumber : Data di Olah, 2024

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa dari total 200 responden terdiri atas
responden perempuan dengan jumlah 122 orang (61%) dan responden laki-laki
berjumlah 78 orang (39%). Oleh karena itu, dapat dilihat bahwa pada penelitian
ini mayoritas pengguna aplikasi halodoc adalah perempuan. Hal ini bisa dipahami,
karena perempuan sering kali lebih aktif dalam mencari informasi kesehatan dan
melakukan konsultasi medis, terutama dalam konteks kesehatan reproduksi dan
keluarga. Selain itu, aplikasi kesehatan seperti Halodoc menawarkan kemudahan
akses untuk konsultasi, yang lebih diminati oleh perempuan yang memiliki
tanggung jawab dalam mengelola kesehatan keluarga. Faktor-faktor seperti
kesadaran akan kesehatan, kebutuhan untuk mendapatkan informasi, dan
kenyamanan dalam menggunakan teknologi juga dapat berkontribusi terhadap
dominasi responden perempuan dalam penelitian ini.

Tabel 4.2. Profil Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan

Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase
SMA 59 29,5%
Diploma 37 18,5%
Sarjana 100 50%
Pascasarjana 4 2%

Total 200 100%

Sumber : Data di Olah, 2024
Responden dari tingkat pendidikan menunjukkan bahwa responden lebih

didominasi Sarjana yaitu sebesar 50%. Pendidikan tinggi sering kali juga
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berhubungan dengan kesadaran yang lebih besar terhadap pentingnya kesehatan
dan akses terhadap informasi medis. Individu dengan latar belakang pendidikan
sarjana cenderung lebih terbuka terhadap penggunaan teknologi dan aplikasi
kesehatan, sehingga mereka lebih mungkin memanfaatkan layanan seperti
Halodoc. Selain itu, pendidikan yang lebih tinggi dapat meningkatkan
kemampuan seseorang untuk mengevaluasi informasi kesehatan, sehingga mereka
merasa lebih percaya diri dalam menggunakan aplikasi untuk konsultasi medis
dan mendapatkan saran kesehatan yang tepat.

Tabel 4.3. Profil Responden Berdasarkan Usia Responden

Usia Jumlah Persentase
17-20 Tahun 34 17%
21-30 Tahun 79 39,5%
31-40 Tahun 75 37,5%
>40 Tahun 12 6%

Total 200 100%0

Sumber : Data diolah, 2024

Tanggapan berdasarkan usia responden sebagian besar didominasi oleh
responden yang berumur antara 21-30 tahun. Hal ini memberikan pengertian
bahwa pengguna aplikasi Halodoc scbagian besar berasal dari kelompok usia
muda yang cenderung lebih tech-savvy dan terbuka terhadap penggunaan aplikasi
digital untuk konsultasi kesehatan. Generasi ini sering kali lebih memahami
pentingnya kesehatan dan lebih aktif mencari informasi serta layanan yang
memudahkan mereka dalam mengelola kesehatan pribadi. Selain itu, usia 21-30
tahun adalah masa di mana banyak individu mulai mandiri dalam mengambil
keputusan terkait kesehatan, sehingga mereka lebih cenderung menggunakan

aplikasi yang menawarkan kemudahan akses dan informasi yang relevan.
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Tabel 4.4. Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah Persentase
Pelajar / Mahasiswa 62 31%
Pegawali 91 45,5%
Profesi Lainnya 47 23,5%

Total 200 100%

Sumber : Data diolah, 2024
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa karakteristik responden
berdasarkan pekerjaan mayoritas adalah responden yang berstatus sebagai
pegawai dengan jumlah 91 responden (45,5%). Hal ini dikarenakan responden
pegawai responden pegawai cenderung memiliki pendapatan tetap dan stabil,
yang memungkinkan mereka untuk lebih mudah mengakses layanan kesehatan
digital seperti Halodoc. Selain itu, pegawai biasanya memiliki kesadaran yang
lebih tinggi akan pentingnya kesehatan, serta memiliki waktu yang lebih terbatas
untuk mengunjungi fasilitas keschatan secara langsung. Dengan menggunakan
aplikasi seperti Halodoc, mereka dapat mendapatkan layanan kesehatan yang
cepat dan efisien tanpa mengganggu jam kerja mereka. Faktor-faktor ini
menjelaskan mengapa mayoritas responden berasal dari kalangan pegawai.
b.  Analisis Deskriptif Variabel
Analisis deskriptif bertujuan untuk mengetahui tanggapan responden
terhadap masing-masing pertanyaan yang diajukan. Dalam hal ini analisis
deskriptif menjelaskan tanggapan para responden terhadap pertanyaan yang
diajukan masing-masing variabel customer satisfaction, e-service quality, product
innovation, price perception dan repurchase intention. Untuk mengetahui

tanggapan responden terhadap masing-masing variabel, maka dalam penelitian ini
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dikelompokan dalam satu katagori skor dengan menggunakan rentang skala

dengan rumus sebagai berikut (Zulganef, 2018).

RS = (TR-TT)/Skala

Keterangan :

RS= Rentang Skala

TR = Skor terendah

TT = Skor tertinggi

= (5-1)/5

=1,33

Skor tertinggi =5

Skor terendah = 1

Dengan demikian intervalnya dapat dijelaskan sebagai berikut:

* Interval 1 — 2,33

* Interval 2,34 — 3,67

* Interval 3,68 — 5

c.  Variabel e-service quality

Kategori Rendah

Kategori Sedang/Cukup

Kategori Tinggi

Berikut tanggapan responden tersebut :

Tabel 4.5. Tanggapan Responden terhadap e-service quality

Jawaban Responden
No | ltem ?TS ;I'S ]S: ? ?S Mean | Kategori
1 Tampilan 12 9 |18|161 4,58 | Tinggi
yang menarik
konsumen
untuk
menggunakan
aplikasi
2 | Sistem 6 8 |[15]|10| 161|456 | Tinggi
pelayanan dan
komplain
konsumen
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3 | Keamanan 9 4 19|12 | 156|451 | Tinggi
perlindungan
data personal
konsumen

4 | Kebutuhan 9 3 2917|142 | 4,40 | Tinggi
yang terpenuhi

Grand Mean 4,58 | Tinggi
Sumber : Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan tanggapan responden untuk variabel E-service Quality
menunjukkan bahwa tanggapan responden diperoleh dengan nilai rata-rata skor
sebesar 4,58, sehingga termasuk dalam kategori tinggi yang berarti sebagian besar
responden merespon positif Tanggapan tertinggi yaitu pada indikator tampilan
yang menarik konsumen untuk menggunakan aplikasi dengan nilai rata-rata
sebesar 4,58, sedangkan tanggapan terendah yaitu pada indikator Kebutuhan yang
terpenuhi dengan rata-rata jawaban responden sebesar 4,40. Tingginya tanggapan
responden tersebut memberikan pengertian bahwa aplikasi tersebut telah berhasil
memberikan pengalaman layanan yang baik, tetapi masih ada ruang untuk
peningkatan, terutama dalam memastikan bahwa semua kebutuhan pengguna
dapat terpenuhi secara optimal.

d. Variabel product innovation
Berikut tanggapan responden tersebut :

Tabel 4.6. Tanggapan Responden terhadap product innovation

Jawaban Responden
No | ltem ?TS '|I:'S ]E; ? ?S Mean | Kategori
1 Tampilan 3 10 |5 |13 |169 | 4,67 | Tinggi
aplikasi lebih
bagus dari
yang lama
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2 Produk 9 5 226 |158]3,50 | Tinggi
baru sesuai
dengan nilai-
nilai yang

dibutuhkan

3 Produk 3 9 |9 |12 ]167|4,66 | Tinggi
baru dicoba
sedikit demi
sedikit

4 Hasil 3 9 |4 |15]169 4,69 | Tinggi
penggunaan
produk baru
mudah

dijelaskan
kepada

konsumen

Grand Mean 4,69 | Tinggi

Sumber : data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan tanggapan responden untuk variabel Product Innovation
menunjukkan bahwa tanggapan responden diperoleh dengan nilai rata-rata skor
sebesar 4,69, sehingga termasuk dalam kategori tinggi yang berarti sebagian besar
responden merespon positif Tingginya tanggapan responden terhadap variabel
Product Innovation, dengan nilai rata-rata 4,69, menunjukkan bahwa sebagian
besar responden memiliki pandangan positif terhadap inovasi produk yang
ditawarkan. Hal ini menunjukkan bahwa responden merasa produk baru tersebut
mudah dijelaskan dan dipahami, yang tercermin dari nilai tertinggi pada indikator
"hasil penggunaan produk baru mudah dijelaskan kepada konsumen".

Namun, indikator dengan nilai terendah, yaitu "Produk baru sesuai dengan
nilai-nilai yang dibutuhkan" dengan rata-rata 3,50, mengindikasikan adanya

kekurangan dalam hal relevansi produk terhadap kebutuhan dan nilai konsumen.



64

Meskipun responden umumnya menghargai inovasi, mereka merasa bahwa

produk yang ditawarkan belum sepenuhnya sesuai dengan harapan atau nilai yang

mereka anut.

e.  Variabel Price Perception

Berikut tanggapan responden tersebut :

Tabel 4.7. Tangga

an Responden terhadap Price Perception

Jawaban Responden
No ltem ?TS :S ]E: ? ?S Mean | Kategori
1 Keterjangkaun 6 8 | 15|19 | 152 |4,51 | Tinggi
Harga
2 | Kesesuaian 6 8 | 2418 |154 4,48 | Tinggi
harga dengan
kualitas
produk
3 | Kesesuaian 9 4 136 |14 | 137 (4,33 | Tinggi
harga dengan
manfaat.
4 Harga sesuai §) 6 (7 |12 |169 4,66 | Tinggi
kemampuan
atau daya
saing harga
Grand Mean 4,66 | Tinggi

Sumber : Data primer yang di olah, 2024

Berdasarkan tanggapan responden untuk variabel

Price Perception

menunjukkan bahwa tanggapan responden diperoleh dengan nilai rata-rata skor

sebesar 4,66, sehingga termasuk dalam kategori tinggi yang berarti sebagian besar

responden merespon positif Tanggapan tertinggi yaitu pada indikator Harga sesuai

kemampuan atau daya saing harga dengan nilai rata-rata sebesar 4,66, sedangkan

tanggapan terendah yaitu pada indikator Kesesuaian harga dengan manfaat dengan

rata-rata jawaban responden sebesar 4,33. Tingginya tanggapan responden
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tersebut memberikan pengertian bahwa sebagian besar responden memiliki
pandangan positif mengenai persepsi harga yang ditawarkan. Hal ini
mencerminkan bahwa responden merasa harga produk tersebut sesuai dengan
kemampuan atau daya saing harga, yang terlihat dari indikator dengan nilai
tertinggi.

Namun, indikator "Kesesuaian harga dengan manfaat" mendapatkan nilai
terendah di angka 4,33, yang menunjukkan adanya ruang untuk perbaikan.
Meskipun masih dalam kategori tinggi, angka ini mengindikasikan bahwa
beberapa responden merasa harga yang ditawarkan mungkin tidak sepenuhnya
mencerminkan manfaat yang diperoleh dari produk.

Secara keseluruhan, tingginya skor ini memberikan pengertian bahwa
responden puas dengan harga yang ditawarkan, tetapi masih ada tantangan untuk
meningkatkan persepsi mengenai kesesuaian harga dengan manfaat produk. Hal
ini bisa menjadi fokus untuk memastikan bahwa konsumen merasa mendapatkan
nilai yang sepadan dengan harga yang mereka bayar.

f.  Variabel Customer Satisfaction

Berikut tanggapan responden tersebut :

Tabel 4.8. Tanggapan Responden terhadap Customer Satisfaction

Jawaban Responden

No | Item STS|TS|C |[S |SS
f f |f |F |f

1 | Re-purchase 9 3 |2 |19]167|4,66 | Tinggi
6 8 |35|17|134 4,33 | Tinggi

Mean | Kategori

Menciptakan
Word-of-
Mouth
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3 | Pelanggan 3 9 |28|6 |154|4,50 | Tinggi
akan kurang
memperhatikan
merek dan
iklan dari
produk pesaing

4 | Membeli 9 3 |6 |18]164|4,62 |Tinggi
produk lain
dari

perusahaan
yang sama

Grand Mean

Q I Nat I PN V. Yo W1
SUITIUET . Ddld plitiel ydiy ul Uldll, ZUzZ4

4,66 | Tinggi

Berdasarkan tanggapan responden untuk variabel Customer Satisfaction
menunjukkan bahwa tanggapan responden diperoleh dengan nilai rata-rata skor
sebesar 4,66, sehingga termasuk dalam kategori tinggi yang berarti sebagian besar
responden merespon positif. Tingginya tanggapan responden terhadap variabel
Customer Satisfaction, dengan nilai rata-rata 4,66, menunjukkan bahwa sebagian
besar responden merasa puas dengan pengalaman mereka menggunakan produk
atau layanan yang ditawarkan. Nilai ini mencerminkan tingkat kepuasan yang
tinggi, yang berarti responden merasa bahwa produk atau layanan tersebut
memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi mereka.

Namun, indikator dengan nilai terendah, yaitu " Menciptakan Word-of-
Mouth " dengan rata-rata 4,33, mengindikasikan meskipun tingkat kepuasan
konsumen secara keseluruhan tinggi, ada kemungkinan bahwa responden belum
sepenuhnya termotivasi untuk merekomendasikan produk atau layanan kepada

orang lain.
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g. Variabel Repurchase Intention
Berikut tanggapan responden tersebut :

Tabel 4.9. Tanggapan Responden terhadap Repurchase Intention
No | Item Jawaban Responden

STS|TS|C |S |SS | Mean | Kategori
f f |f |[f |F
1 | niat konsumen | 9 3 |2 |19]167|4,66 |Tinggi
untuk
melakukan
transaksi
pembelian
kembali

2 konsumen 12 |0 |9 |18 (161 |4,58 | Tinggi
ingin terus
mencari tahu
tentang

produk atau
layanan yang
ditawarkan

3 | pembelian 6 8 115|101 161 (4,56 | Tinggi
kembali
secara
konsisten
4 | testimoni 9 4 (1912|156 | 4,51 | Tinggi
positif yang
memperkuat
minat untuk
membeli
kembali
produk atau
layanan
Sumbper : Data primer|yang diolah, 2024
Grand Mean 4,66 | Tinggi

Berdasarkan tanggapan responden untuk variabel Repurchase Intention
menunjukkan bahwa tanggapan responden diperoleh dengan nilai rata-rata skor
sebesar 4,66, sehingga termasuk dalam kategori tinggi yang berarti sebagian besar

responden merespon positif. Tingginya tanggapan responden terhadap variabel
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Repurchase Intention, dengan nilai rata-rata 4,66 pada indicator “niat konsumen
untuk melakukan transaksi pembelian kembali”, menunjukkan bahwa. sebagian
besar responden memiliki keinginan yang kuat untuk membeli kembali produk
atau layanan yang ditawarkan. Hal ini mencerminkan tingkat kepuasan dan
loyalitas yang tinggi, serta menandakan bahwa konsumen merasa nilai yang
diberikan oleh produk atau layanan tersebut sepadan dengan investasi mereka.
Niat untuk melakukan pembelian kembali biasanya terkait erat dengan
pengalaman positif yang telah mereka alami sebelumnya, baik dari segi kualitas
produk, pelayanan, maupun nilai yang diterima.

Namun, indikator dengan nilai terendah, yaitu " testimoni positif yang
memperkuat minat untuk membeli kembali produk atau layanan " dengan rata-rata
4,51, mengindikasikan bahwa meskipun niat untuk melakukan pembelian kembali
cukup tinggi, ada potensi yang belum sepenuhnya dimanfaatkan dalam hal
pengaruh ulasan dan rekomendasi dari pelanggan.

h. Hasil Penelitian

4.1.1. Hasil Outer Model (Measurement Model)
a.  Uji Convergent Validity

Convergent validity adalah model penghitungan indicator refleksit yang
berdasar pada skot item dengan construk skor. Indikator dianggap reliabel jika
memiliki nilai korelasi diatas 0,70. Nilai outer loading >0,7 yang paling
diharapkan dan nilai loading 0,5 — 0,6 pada riset tahap pengembangan skala
dianggap valid. Hasil perhitungan SmartPLS dapat dijelaskan pada Gambar 4.1

dan Tabel 4.10



69

E-Service
Quality

Customer

0304 Satisfaction

o
0,841
e
0.843

Innovation

Y21

0955 p——s—s
oges _ Y22 ]
0935

-
Repurchase
e




70

Tabel 4. 10. Uji Convergent Validity

Indikator Skor Variabel Sign Off|Keterangan
Laten

E-Service

Quality 05-06

X1.1 0,96 ]

X1.2 0,082 Valid

X1.3 0,865

X1.4 0,84

Product_ 0.5-0.6

Innovation

X2.1 0,941 .

X2.2 0,954 Velid

X2.3 0,941

X2.4 0,943

Price Perception 05-0,6

X3.1 0,872

X3.2 0,881 Valid

X3.3 0,787

X3.4 0,928

Customer

Satisfaction OSR6

Y1.1 0,949 Valid

Y1.2 0,829

Y1.3 0,809

Y1.4 0,942

Repur_chase 05-0.6

Intention

Y2.1 0,955 .

Y2.2 0,964 Valid

Y2.3 0,935

Y2.4 0,876

Sumber : Data Output PLS, 2024
Berdasarkan hasil uji convergent validity seperti dijelaskan pada Tabel 4.9
pada masing-masing instrumen variabel e-service quality, product innovation,
price perception, customer satisfaction, dan repurchase intention menunjukkan

bahwa semua indikator variabel diketahui valid, karena nilai loading lebih besar
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dari 0,50 hingga 0,60, sehingga indikator tersebut memenuhi kelayakan untuk
dilakukan penelitian.
b.  Discriminant Validity

Tabel 4. 11. Discriminant Validity

Average Sign
Variabel Variance Off

Extracted (AVE)
E-Service Quality 0,782 0,5
Product Innovation 0,810 0,5
Price Perception 0,754 0,5
Customer Satisfaction 0,893 0,5
Repurchase Intention 0,871 0,5

Sumber : Hasil Olahan PLS, 2024

Berdasarkan hasil uji discriminat validity disimpulkan bahwa akar (AVE)
konstruk pada masing-masing variabel e-service quality, product innovation, price
perception, customer satisfaction, dan repurchase intention menunjukkan nilai
Average Variance Extracted (AVE) telah melebihi dari ketentuan sebesar 0,5.

C. Composite Reliability

Untuk melakukan uji reliabilitas pada instrumen pengumpul data melalui
menu Algorithm Report dengan melihat nilai Quality Criteria Composite
kompetensi profesionalite Reliability > dari 0,70. Dengan demikian instrumen
yang sedang diujicobakan dapat dinyatakan reliabel, artinya sebagai sebuah alat
pengukuran, instrumen tersebut dapat mengukur secara konsisten. (Ghozali,
2013). Berikut hasil Uji Composite Reliability yang proses penghitungannya

dibantu dengan program PLS:
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Tabel 4.12. Hasil Uji Composite Reliabili

. Composite Sign .
Variabel Reliability Off Kesimpulan
E-Service Qualit

vice Quality 0,905 07 | Reliabel
Product Innovation
0,921 0,7 Reliabel
Price Perception 0,891 0,7 Reliabel
Customer Satisfaction | 0,960 0,7 Reliabel
Repurchase Intention 0,950

Sumber : Hasil Olahan PLS, 2024

Hasil pengujian nilai Composite Reliability menunjukkan bahwa seluruh
nilai Composite Reliability pada masing-masing variabel penelitian telah melebihi
dari nilai standarisasi sebesar 0,70, sehingga pengujian pada variabel e-service
quality, product innovation, price perception, customer satisfaction, dan
repurchase intention dapat dipercaya atau diandalkan untuk mengungkapkan data
yang sebenarnya dari suatu obyek.

d. Hasil Inner Model

Penelitian ini menggunakan teknik structural equation model (SEM) dengan
menggunakan metode Partial Least Square, yang berfungsi untuk mengetahui
pengaruh e-service quality, product innovation dan price perception terhadap
repurchase intention dengan customer satisfaction sebagai variabel intervening.

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh hasil sebagai berikut:
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Original
Sample

Sample
Mean

Standard
Deviation

T
Statistik

P
Values

Hasil

E-Service Quality -
> Customer
Satisfaction

0.483

0.481

0.084

5.756

0.000

Product Innovation
-> Customer
Satisfaction

0.304

0.312

0.107

2.832

0.005

Price Perception ->
Customer
Satisfaction

0.202

0.195

0.067

3.016

0.003

E-Service Quality -
> Repurchase
Intention

0.505

0.504

0.054

9.313

0.000

Product Innovation
-> Repurchase
Intention

0.149

0.153

0.076

1.950

0.052

Price Perception ->
Repurchase
Intention

0.115

0.114

0.032

3.662

0.000

Customer
Satisfaction ->
Repurchase
Intention

0.233

Q032

0.054

4.299

0.000

Signifikan

Signifikan

Signifikan

Signifikan

Tidak
Signifikan

Signifikan

Signifikan

Sumber : Hasil Olahdata PLS, 2024

Hasil analisis jalur antar variabel penelitian dapat diinterpretasikan sebagai

berikut:

1. Nilai original sample untuk variabel e-service quality terhadap customer

satisfaction mempunyai nilai parameter positif signifikan sebesar 0,483,

mempunyai arti bahwa semakin tinggi e-service quality yang dimiliki

halodoc, maka akan meningkatkan customer satisfaction pada aplikasi

tersebut.
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Nilai original sample untuk variabel product innovation terhadap customer
satisfaction mempunyai nilai parameter positif sebesar 0,304, mempunyai arti
bahwa semakin tinggi product innovation yang dilakukan oleh halodoc, maka
akan meningkatkan customer satisfaction pada aplikasi tersebut.

Nilai original sample untuk variabel price perception terhadap customer
satisfaction mempunyai nilai parameter positif sebesar 0,202, mempunyai arti
bahwa semakin baik price perception yang dimiliki konsumen halodoc, maka
customer satisfaction pada aplikasi akan semakin meningkat.

Nilai original sample untuk variabel e-service quality terhadap repurchase
intention mempunyai nilai parameter positif signifikan sebesar 0,505,
mempunyai arti bahwa semakin tinggi e-service quality yang dimiliki oleh
halodoc, maka repurchase intention pada aplikasi tersebut akan semakin
meningkat.

Nilai original sample untuk variabel product innovation terhadap repurchase
intention mempunyai nilai parameter tidak signifikan sebesar 0,149,
mempunyai arti bahwa semakin baik product innovation yang dimiliki oleh
halodoc, maka repurchase intention pada aplikasi tersebut tidak ada
pengaruh.

Nilai original sample untuk variabel price perception terhadap repurchase
intention mempunyai nilai parameter positif signifikan sebesar 0,115,
mempunyai arti bahwa semakin baik price perception yang dimiliki oleh
halodoc, maka repurchase intention pada aplikasi tersebut akan semakin

meningkat.
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7. Nilai original sample untuk variabel customer satisfaction terhadap
repurchase intention mempunyai nilai parameter positif signifikan sebesar
0,233, mempunyai arti bahwa semakin baik customer satisfaction yang
dimiliki oleh halodoc, maka repurchase intention pada aplikasi tersebut akan

semakin meningkat.

4.1.2. Indirect Effect

Setelah melakukan uji model pengukuran, dilakukan uji model struktural.
Pengujian hipotesis menggunakan dua kriteria untuk menentukan diterima atau
ditolaknya hipotesis. Kriteria yang pertama adalah t-statistics atau nilai kritis, di
mana hipotesis diterima apabila hipotesis memiliki nilai kritis (t-statistisc) lebih
dari 1.972, kriteria yang kedua adalah p-value, di mana hipotesis diterima apabila
hipotesis memiliki p-value kurang dari 0.05. Hasil pengujian hipotesis dipaparkan
pada Tabel 4.13:

Tabel 4. 14. Hasil Uji Indirect Effect

Hubungan
Variabel T- Statistic | P Value Kesimpulan
Pengaruh E- 3.161 0.002 Mendukung
Service
Quality
terhadap
Repurchase
Intention
Melalui
Customer
Satisfaction
Pengaruh 2.528 0.012 Mendukung
Product
Innovation
terhadap
Repurchase
Intention
Melalui
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Customer
Satisfaction
Pengaruh 2411 0.016 Mendukung
Price
Perception
terhadap
Repurchase
Intention
Melalui
Customer
Satisfaction
Sumber : Hasil Olahdata PLS, 2024

Pengujian Hipotesis

Dalam pengujian hipotesis ini akan dijelaskan keterikatan pengaruh

langsung dan tidak langsung antar variabel, seperti dijelaskan pada hasil berikut:

1)

2)

Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer Satisfaction

Hasil pengujian e-service quality terhadap customer satisfaction
diperoleh nilai P Value sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti Ho ditolak dan
Ha diterima. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh
positif 'dan signifikan antara e-service quality terhadap customer
satisfaction. Hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa pengujian mampu
menerima hipotesis pertama, sehingga dugaan yang menyatakan e-service
quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction
dapat diterima.
Pengaruh Product Innovation terhadap Customer Satisfaction

Hasil pengujian product innovation terhadap customer satisfaction
diperoleh nilai P Value sebesar 0,005 < 0,05 yang berarti Ho ditolak dan
Ha diterima. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh

positif dan signifikan antara product innovation terhadap customer



3)

4)
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satisfaction. Hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa pengujian mampu
menerima hipotesis kedua, sehingga dugaan yang menyatakan product
innovation berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
satisfaction dapat diterima.
Pengaruh Price Perception terhadap Customer Satisfaction

Hasil pengujian price perception terhadap customer satisfaction
diperoleh nilai P Value sebesar 0,003 < 0,05 yang berarti Ho ditolak dan
Ha diterima. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa price perception
mempunyai pengaruh terhadap customer satisfaction. Dengan hasil
tersebut disimpulkan bahwa pengujian mampu menerima hipotesis ketiga,
sehingga dugaan yang menyatakan price perception berpengaruh positif
dan signifikan terhadap customer satisfaction dapat diterima.
Pengaruh E-Service Quality terhadap Repurchase Intention

Hasil pengujian e-service quality terhadap repurchase intention
diperoleh nilai P Value sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti Ho ditolak dan
Ha diterima. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara e-service quality terhadap repurchase
intention. Hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa pengujian mampu
menerima hipotesis keempat, sehingga dugaan yang menyatakan e-service
quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention

dapat diterima.



5)

6)

7)
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Pengaruh Product Innovation terhadap Repurchase Intention

Hasil pengujian product innovation terhadap repurchase intention
diperoleh nilai P Value sebesar 0,052 > 0,05 yang berarti Ho diterima dan
Ha ditolak. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa tidak ada pengaruh
signifikan antara product innovation terhadap repurchase intention. Hasil
tersebut dapat disimpulkan bahwa pengujian mampu menerima hipotesis
kelima, sehingga dugaan yang menyatakan product innovation
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention dapat
diterima.
Pengaruh Price Perception terhadap Repurchase Intention
Hasil pengujian price perception terhadap repurchase intention diperoleh
nilai P Value sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima.
Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara price perception terhadap repurchase intention. Hasil
tersebut dapat disimpulkan bahwa pengujian mampu menerima hipotesis
keenam, sehingga dugaan yang menyatakan price perception berpengaruh
positif dan signifikan terhadap repurchase intention dapat diterima.
Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention
Hasil pengujian customer satisfaction terhadap repurchase intention
diperoleh nilai P Value sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti Ho ditolak dan
Ha diterima. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara customer satisfaction terhadap repurchase

intention. Hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa pengujian mampu



79

menerima hipotesis keenam, sehingga dugaan yang menyatakan customer
satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase

intention dapat diterima.

4.1.4. R Square

Tabel 4. 15. Rangkuman Hasil R Square
No | Keterangan R Square

E-Service Quality, Product
Innovation dan Price
perception terhadap
Customer Satisfaction

0,952
E-Service Quality, Product
Innovation, Price
2 | perception dan Customer
Satisfaction terhadap
Repurchase Intention
0,980

Sumber : Data Primer yang di olah, 2024
Nilai R Square e-service quality, product innovation dan price perception
terhadap customer satisfaction diperoleh sebesar 0,952, artinya bahwa besarnya
prosentase variabel customer Satisfaction mampu dijelaskan oleh variabel e-
service quality, product innovation dan price perception sebesar 95,2%,
sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
Sedangkan untuk e-service quality, product innovation, price perception
dan customer satisfaction terhadap repurchase intention diperoleh nilai R Square
sebesar 0,980 , artinya besarnya prosentase repurchase intention mampu

dijelaskan oleh keempat variabel e-service quality, product innovation, price
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perception dan customer satisfaction sebesar 98%, sedangkan sisanya dijelaskan

oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

4.2.  Pembahasan
4.2.1. Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer Satisfaction

Hasil pengujian menunjukkan bahwa dengan adanya e-service quality dari
aplikasi jasa maka akan mampu memberikan perubahan yang lebih baik bagi
perusahaan dalam meningkatkan customer satisfaction, artinya bahwa semakin
tinggi e-service quality, maka customer satisfaction yang dimiliki konsumen akan
semakin tinggi. Hal ini diperkuat olch penelitian (Hasibuan et al., 2024) yang
menyatakan bahwa aplikasi jasa dengan tingkat e-service quality yang baik akan
mampu memberikan pengalaman positif bagi pengguna, yang pada gilirannya
meningkatkan kepuasan pelanggan. Ketika ¢-service quality meningkat—
misalnya, melalui kemudahan penggunaan, responsivitas, keamanan, dan tampilan
yang menarik—pelanggan cenderung merasa lebih puas dengan layanan yang
diterima.

Hal ini dapat menciptakan loyalitas pelanggan yang lebih besar, di mana
pelanggan tidak hanya akan melakukan pembelian ulang tetapi juga berpotensi
merekomendasikan aplikasi kepada orang lain. Selain itu, peningkatan customer
satisfaction dapat menghasilkan testimoni positif dan word-of-mouth yang lebih
kuat, yang semakin memperkuat reputasi dan daya saing perusahaan.

Penelitian oleh Riyanti (2024) menunjukkan bahwa e-service quality
secara signifikan memengaruhi customer satisfaction di kalangan pengguna

aplikasi PLN mobile, yang menggarisbawahi pentingnya aspek-aspek seperti
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kemudahan penggunaan, responsivitas, keamanan, dan desain antarmuka dalam
menciptakan pengalaman pengguna yang positif. Dengan peningkatan e-service
quality, pengguna merasa lebih puas karena layanan yang mereka terima
memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi mereka, yang pada gilirannya
meningkatkan loyalitas pelanggan dan mendorong rekomendasi positif. Temuan
ini mencerminkan bahwa investasi dalam meningkatkan kualitas layanan
elektronik tidak hanya bermanfaat untuk kepuasan jangka pendek, tetapi juga
berkontribusi pada reputasi jangka panjang dan keberhasilan aplikasi dalam
memenuhi kebutuhan penggunanya.

Berdasarkan hasil penelitian di atas, e-service quality dapat dibentuk
melalui beberapa faktor kunci yang saling berinteraksi, seperti kemudahan
penggunaan, responsivitas; dan keamanan. Kemudahan penggunaan memastikan
bahwa pengguna dapat mengakses dan mengoperasikan aplikasi dengan intuitif,
sementara responsivitas menciptakan kepercayaan melalui tanggapan cepat
terhadap pertanyaan dan masalah yang muncul. Aspek keamanan sangat penting
untuk melindungi data pribadi pengguna, yang dapat meningkatkan rasa aman dan
nyaman saat menggunakan aplikasi. Dengan mengintegrasikan elemen-elemen ini
secara efektif, aplikasi dapat meningkatkan e-service quality, yang pada akhirnya
berkontribusi pada kepuasan pelanggan yang lebih tinggi.

Penelitian ini sejalan dengan hasil temuan (Pratiwi, 2023) yang
menyatakan bahwa e-service quality memiliki pengaruh positif pada customer

satisfaction.
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4.2.2. Pengaruh E-Service Quality terhadap Repurchase Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa dengan adanya e-service quality dari
aplikasi jasa maka akan mampu memberikan perubahan yang lebih baik bagi
perusahaan dalam meningkatkan repurchase intention, artinya bahwa semakin
baik e-service quality, maka customer satisfaction yang dimiliki konsumen akan
semakin tinggi.

Hasil temuan ini didukung oleh (Fatmala et al., 2023) yang menunjukkan
bahwa e-service quality memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian
kembali (repurchase intention) konsumen. Dalam konteks aplikasi jasa,
peningkatan kualitas layanan elektronik dapat menciptakan pengalaman positif
bagi pengguna, yang pada gilirannya meningkatkan kepuasan pelanggan. Ketika
konsumen merasakan bahwa layanan yang diberikan mudah diakses, cepat, dan
responsif, mereka cenderung merasa lebih puas dengan pengalaman mereka.
Kepuasan ini menjadi faktor kunci yang memotivasi konsumen untuk kembali
menggunakan jasa yang sama di masa depan.

Selain itu, penelitian (Priyatna & Agisty, 2023) juga mengindikasikan
bahwa kualitas layanan yang baik dapat mengurangi ketidakpastian dan
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap penyedia jasa. Ketika konsumen
merasa puas dan percaya, mereka akan lebih cenderung untuk merekomendasikan
layanan tersebut kepada orang lain, yang juga dapat memperluas pangsa pasar
perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan harus fokus pada peningkatan e-service
quality, seperti memperbaiki antarmuka aplikasi, meningkatkan kecepatan respon

layanan, dan memberikan informasi yang jelas serta akurat kepada pengguna.
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Dengan demikian, perusahaan tidak hanya dapat meningkatkan repurchase
intention, tetapi juga menciptakan loyalitas pelanggan jangka panjang yang
berkelanjutan.

Penelitian ini sejalan dengan temuan (Deni Irawan & Nurlinda, 2023)
bahwa e-service quality terhadap repurchase intention memiliki pengaruh yang

signifikan.

4.2.3. Pengaruh Product Innovation terhadap Customer Satisfaction

Hasil pengujian menunjukkan bahwa dengan adanya product innovation
dari aplikasi jasa maka akan mampu memberikan perubahan yang lebih baik bagi
perusahaan dalam meningkatkan customer satisfaction, artinya bahwa semakin
tinggi product innovation, maka customer satisfaction yang dimiliki konsumen
akan semakin tinggi. Hal in1 diperkuat oleh penelitian (Diawati et al., 2020) yang
menyatakan bahwa inovasi produk yang terus-menerus tidak hanya memenuhi
kebutuhan dan harapan pelanggan, tetapi juga menciptakan pengalaman baru yang
menarik dan relevan. Semakin tinggi tingkat inovasi produk yang diterapkan,
semakin besar peluang bagi perusahaan untuk menarik perhatian dan memuaskan
pelanggan, karena inovasi sering kali menghadirkan fitur dan solusi yang lebih
efisien dan efektif. Hal ini menunjukkan bahwa ada hubungan langsung antara
peningkatan product innovation dan tingkat kepuasan pelanggan; pelanggan
cenderung merasa lebih puas ketika mereka merasakan bahwa perusahaan
berkomitmen untuk beradaptasi dan menghadirkan nilai baru melalui inovasi yang

relevan.
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Berdasarkan hasil penelitian di atas, product innovation dapat dibentuk
melalui efektif, pendekatan yang terstruktur dan berfokus pada kebutuhan
pelanggan, termasuk riset pasar yang mendalam, pengumpulan umpan balik dari
pengguna, serta kolaborasi lintas tim dalam perusahaan. Dengan memahami tren
dan preferensi pelanggan, perusahaan dapat mengidentifikasi area yang
membutuhkan perbaikan atau pengembangan produk baru. Selain itu, penerapan
teknologi terbaru dan metode desain yang kreatif dapat mempercepat proses
inovasi, memungkinkan perusahaan untuk menghadirkan solusi yang lebih efisien
dan menarik. Dengan memprioritaskan pengalaman pengguna dalam setiap tahap
pengembangan, perusahaan tidak hanya dapat menciptakan produk yang relevan
dan inovatif, tetapi juga membangun loyalitas pelanggan yang lebih kuat, yang
pada akhirnya berkontribusi pada peningkatan kepuasan secara keseluruhan.

Penelitian ini sejalan dengan temuan (Khoiriyah et al., 2024) bahwa
product innovation terhadap customer satisfaction memiliki pengaruh yang

signifikan.

4.2.4. Pengaruh Product Innovation terhadap Repurchase Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa dengan adanya product innovation
dari aplikasi jasa maka tidak memberikan perubahan yang lebih baik bagi
perusahaan dalam meningkatkan repurchase intention, artinya bahwa semakin
baik e-service quality, maka repurchase intention tidak akan meningkat.

Hasil temuan ini didukung oleh penelitian (Indaryani, 2022) yang
menunjukkan bahwa inovasi produk dari aplikasi jasa tidak memberikan dampak

signifikan terhadap niat pembelian kembali (repurchase intention) konsumen.
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Meskipun inovasi produk dapat meningkatkan daya tarik dan diferensiasi di pasar,
penelitian ini mengindikasikan bahwa peningkatan tersebut tidak secara langsung
berkontribusi pada peningkatan repurchase intention. Hal ini mungkin disebabkan
oleh beberapa faktor, termasuk ketidakpastian konsumen terhadap inovasi yang
diperkenalkan atau kurangnya komunikasi yang efektif mengenai manfaat dari
inovasi tersebut.

Lebih lanjut, meskipun inovasi produk dapat menarik perhatian awal dan
menciptakan buzz di kalangan konsumen, tanpa disertai dengan peningkatan
kualitas layanan (e-service quality) yang konsisten, konsumen mungkin tetap ragu
untuk melakukan pembelian ulang. Ini menunjukkan bahwa dalam konteks
aplikasi jasa, faktor kualitas layanan mungkin memiliki pengaruh yang lebih
dominan dalam membentuk perilaku pembelian kembali dibandingkan dengan

inovasi produk itu sendiri.

4.2.5. Pengaruh Price Perception terhadap Customer Satisfaction

Hasil pengujian menunjukkan bahwa dengan adanya price perception dari
aplikasi jasa maka akan mampu memberikan perubahan yang lebih baik bagi
perusahaan dalam meningkatkan customer satisfaction, artinya bahwa semakin
tinggi price perception, maka customer satisfaction yang dimiliki konsumen akan
semakin tinggi.

Hal ini diperkuat oleh penelitian (M. M. Prasetyo & Wibowo, 2023) yang
menyatakan bahwa price perception dari aplikasi jasa memiliki peran penting
dalam meningkatkan customer satisfaction, di mana persepsi harga yang positif

dapat membuat pelanggan merasa bahwa mereka mendapatkan nilai yang
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sebanding dengan biaya yang dikeluarkan. Ketika pelanggan merasa bahwa harga
yang ditawarkan adil dan sesuai dengan kualitas layanan yang diterima, mereka
cenderung merasa lebih puas dan loyal terhadap aplikasi tersebut. Sebaliknya, jika
harga dianggap terlalu tinggi atau tidak sebanding dengan manfaat yang
diperoleh, kepuasan pelanggan dapat menurun. Dengan demikian, perusahaan
yang mampu menciptakan dan mempertahankan price perception yang positif
tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga membangun hubungan
jangka panjang yang menguntungkan, sehingga mendorong rekomendasi dan
penggunaan berulang dari pelanggan.

Berdasarkan hasil penelitian di atas, price perception dapat dibentuk
melalui kombinasi pengalaman pribadi konsumen, referensi harga dari produk
sejenis, dan pengaruh promosi. Ketika konsumen memiliki pengalaman positif
dengan produk atau layanan sebelumnya, mereka cenderung mengaitkan harga
yang ditawarkan dengan nilai yang sepadan, sehingga meningkatkan persepsi
positif terhadap harga tersebut. Selain itu, referensi harga dari produk serupa di
pasar memberikan konteks bagi konsumen untuk mengevaluasi apakah harga yang
ditawarkan wajar atau tidak. Promosi dan diskon juga memainkan peran penting,
karena mereka tidak hanya menciptakan rasa urgensi tetapi juga memberikan
kesan bahwa konsumen mendapatkan nilai lebih dari pembelian mereka. Dengan
memahami faktor-faktor ini, perusahaan dapat lebih efektif dalam membentuk
persepsi harga yang menguntungkan.

Penelitian ini sejalan dengan temuan (Nuraini, 2024)) bahwa price

perception terhadap customer satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan.
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4.2.6. Pengaruh Price Perception terhadap Repurchase Intention

Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin positif persepsi konsumen
mengenai harga yang ditawarkan, semakin besar pula niat mereka untuk
melakukan pembelian ulang. Hal ini sejalan dengan teori (Purnamawati et al.,
2020) yang menunjukkan bahwa price perception tidak hanya berkaitan dengan
angka yang dibayar, tetapi juga mencakup pemahaman konsumen tentang nilai
dan kualitas layanan yang diterima.

Purnamawati et al. (2020) menyatakan konsumen merasa bahwa harga
yang dibayarkan mencerminkan kualitas yang sesuai atau bahkan melebihi
harapan mereka, mercka cenderung merasa puas dan loyal. Penelitian ini
menegaskan pentingnya perusahaan untuk memahami bahwa harga yang
dipersepsikan sebagai adil dan wajar dapat menciptakan pengalaman positif bagi
konsumen, yang pada gilirannya akan mendorong mereka untuk kembali
menggunakan layanan tersebut.

Selain itu, pengelolaan price perception yang baik juga mencakup
komunikasi yang efektif mengenai nilai yang ditawarkan. Perusahaan perlu
menekankan manfaat dan keunggulan layanan mereka, sehingga konsumen
merasa mendapatkan nilai lebih dari harga yang dibayarkan. Dalam konteks
aplikasi jasa, hal ini bisa dicapai melalui promosi yang menekankan kualitas
layanan, testimoni dari pengguna lain, serta transparansi dalam informasi harga.

Dengan demikian, hasil penelitian ini menekankan bahwa perusahaan
harus lebih peka terhadap price perception yang terbentuk di benak konsumen.

Upaya untuk memperbaiki persepsi harga tidak hanya akan meningkatkan
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kepuasan konsumen, tetapi juga berpotensi meningkatkan tingkat loyalitas dan
repurchase intention di masa depan. Penelitian ini sejalan dengan temuan (Safitri,
2021) yang menunjukkan bahwa price perception memiliki pengaruh yang positif

dan signifikan terhadap repurchase intention.

4.2.7. Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa customer
satisfaction memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan
konsumen terhadap produk atau layanan yang diterima, semakin besar
kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini sejalan dengan
teori (Perdana & Mulyadi, 2023) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan
merupakan salah satu faktor kunci dalam membangun loyalitas dan niat beli
ulang.

Perdana & Mulyadi (2023) menyatakan bahwa konsumen merasa puas,
mereka cenderung memiliki pandangan positif terhadap merek, yang tidak hanya
meningkatkan keinginan untuk membeli kembali, tetapi juga memperkuat
komitmen emosional mereka terhadap merek tersebut. Kepuasan pelanggan dapat
dipicu oleh berbagai faktor, termasuk kualitas produk, pelayanan yang baik, dan
pengalaman positif selama berinteraksi dengan perusahaan. Oleh karena itu,
perusahaan perlu memastikan bahwa semua aspek ini dikelola dengan baik untuk
menciptakan pengalaman yang memuaskan.

Selain itu, Wiguna & Dirgantara (2023) menyatakan bahwa kepuasan yang

tinggi juga dapat mendorong konsumen untuk merekomendasikan produk atau
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layanan kepada orang lain, yang berpotensi membawa pelanggan baru. Dalam
konteks aplikasi jasa, penting bagi perusahaan untuk terus mengumpulkan umpan
balik dari konsumen dan melakukan perbaikan berdasarkan masukan tersebut.
Dengan cara ini, perusahaan tidak hanya dapat meningkatkan tingkat kepuasan
tetapi juga menciptakan pengalaman yang konsisten dan positif bagi pelanggan.
Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa customer
satisfaction berperan penting dalam strategi pemasaran perusahaan. Investasi
dalam meningkatkan pengalaman pelanggan akan membuahkan hasil yang
signifikan dalam bentuk loyalitas pelanggan dan peningkatan repurchase
intention. Penelitian ini sejalan dengan penelitian Wahyuningsih (2024) yang
menyebutkan bahwa customer satisfaction memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap repurchase intention.



BABYV

PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan dengan penelitian yang telah dilakukan di kota Semarang
pada pengguna pengguna aplikasi Halodoc yakni dengan 7 pertanyaan yang sudah
diajukan pada rumusan masalah melalui hasil kajian teori dari para ahli yang
menghasilkan 7 hipotesis. Sehingga hasil dari analisis data, maka dapat
disimpulkan bahwa hasilnya 6 hipotesis signifikan dan 1 tidak signifikan.

E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Satisfaction, memberikan pengertian bahwa semakin baik E-Service Quality,
maka Customer Satisfaction yang dimiliki konsumen akan semakin tinggi. E-
Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention,
memberikan pengertian bahwa semakin baik E-Service Quality, maka Repurchase
Intention yang dimiliki konsumen akan semakin tinggi.

Product Innovation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Satisfaction, memberikan pengertian bahwa semakin baik Product Innovation,
maka Customer Satisfaction yang dimiliki konsumen akan semakin tinggi.
Sedangkan Product Innovation tidak berpengaruh signifikan terhadap Repurchase
Intention, memberikan pengertian bahwa semakin baik Product Innovation, maka
tidak mejamin Repurchase Intention yang dimiliki konsumen akan meningkat.

Price Perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Satisfaction, memberikan pengertian bahwa semakin baik Price Perception, maka

Customer Satisfaction yang dimiliki konsumen akan semakin tinggi. Price
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Perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention,
memberikan pengertian bahwa semakin baik Price Perception, maka Repurchase
Intention yang dimiliki konsumen akan semakin tinggi.

Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Repurchase Intention, artinya bahwa semakin tinggi tingkat Customer Satisfaction
yang dimiliki suatu konsumen, maka akan semakin meningkatkan Repurchase
Intention pada aplikasi jasa tersebut. Customer Satisfaction mampu memediasi
hubungan antara e-service quality terhadap repurchase intention, artinya semakin
tinggi e-service quality yang dimiliki aplikasi jasa, maka akan meningkatkan
customer satisfaction sehingga akan berdampak pada peningkatan repurchase
intention pada aplikasi tersebut. Customer Satisfaction mampu memediasi
hubungan antara product innovation terhadap repurchase intention, artinya
semakin baik product innovation yang dimiliki aplikasi jasa, maka akan
meningkatkan customer satisfaction schingga akan berdampak pada peningkatan
repurchase intention pada aplikasi tersebut. Customer Satisfaction mampu
memediasi hubungan antara price perception terhadap repurchase intention,
artinya semakin baik price perception yang dimiliki aplikasi jasa, maka akan
meningkatkan customer satisfaction sehingga akan berdampak pada peningkatan

repurchase intention pada aplikasi tersebut.

5.2. Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil penelitian meunjukkan bahwa untuk meningkatkan
repurchase intention melalui customer satisfaction pada aplikasi Halodoc,

manajemen perlu fokus pada E-Service Quality dengan membuat tampilan yang
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lebih menarik, membuat system pelayanan dan complain konsumen,
meningkatkan keamanan dan perlindungan data konsumen serta selalu berusaha
memenuhi kebutuhan konsumen.

Selain itu, manajemen juga perlu fokus pada Product Innovation dengan
membuat tampilan aplikasi yang lebih bagus dari yang lama, memastikan bahwa
produk baru sesuai dengan nilai yang dibutuhkan konsumen, memperkenalkan
produk baru sedikit demi sedikit agar konsumen lebih paham dan hasil
penggunaan produk baru mudah dijelaskan kepada konsumen.

Price Perception juga menjadi fokus agar dapat meningkatkan Repurchase
Intention melalui Customer Satisfaction dengan memberikan harga yang
terjangkau kepada konsumen, Harga disesuaikan dengan kualitas produk dan
manfaat produk yang diterima konsumen, serta mampu memberikan harga yang

sesuai dengan daya saing.

5.3. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini mempunyai kekurangan yang memerlukan perbaikan dan
pengembangan pada penelitian selanjutnya. Penelitian ini belum dapat
mengungkap pengaruh product innovation terhadap Repurchase Intention , karena
dari hasil analisis jalur partial least square nilai P Values untuk variable Product
Innovation terhadap Repurchase Intention mempunyai nilai parameter tidak
signifikan sebesar 0,052. Artinya memnunjukan Product Innovation tidak

berdampak langsung pada Tingkat Repurchase Intention.
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5.4. Agenda Penelitian Mendatang
Pada penelitian selanjutnya sebaiknya perlu menambah variable penelitian
seperti brand trust, service recovery, perceive value, social influence, dan

customer expectation.
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