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ABSTRACT 
The large number of marketplace companies in Indonesia means that the level of competition between 
companies is increasing. Therefore, companies need to improve factors that can attract customers to 
repurchase intention. In today's business world, increasing repurchase intention strategies is a necessity, 
which can be achieved through improving service quality, customer satisfaction and customer loyalty. The 
aim of this research is to analyze the influence of service quality, customer satisfaction and customer loyalty 
on repurchase intentions in the marketplace, namely Tokopedia, in the Tangerang Regency area. This 
research uses a descriptive causality design with a quantitative method approach and uses purposive 
sampling techniques. Data was collected from 150 Tokopedia user respondents. Data analysis uses Partial 
Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Research findings reveal that service quality has 
a positive effect on customer satisfaction and customer loyalty. Furthermore, customer satisfaction has a 
positive effect on customer loyalty. Then, customer satisfaction has a positive effect on mediating the 
relationship between service quality and customer loyalty. And customer loyalty has a positive effect on 
repurchase intentions. Apart from that, perceived price can increase repurchase intentions. The 
contribution of this research provides insight into marketplaces in developing their business, as well as 
being able to plan and implement marketing strategies to create good service quality and positive 
assessments, in order to create repurchase intentions for products on marketplace. 
Keywords: Service quality, customer satisfaction, customer loyalty and repurchase intention. 

 
ABSTRAK 

Banyaknya perusahaan marketplace di Indonesia, membuat adanya tingkat persaingan antar perusahaan 
ikut meningkat. Oleh karena itu, perusahaan perlu meningkatkan faktor-faktor yang dapat menarik 
pelanggan untuk melakukan niat beli ulang/repurchase intention. Dalam dunia bisnis saat ini, peningkatan 
strategi niat beli ulang menjadi suatu keharusan, yang dapat dicapai melalui peningkatan kualitas layanan, 
kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan. Tujuan penelitian ini yaitu untuk menganalisis pengaruh 
kualitas layanan, kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan terhadap niat beli ulang pada marketplace 
yaitu Tokopedia di wilayah Kabupaten Tangerang. Penelitian ini menggunakan desain deskriptif kausalitas 
dengan pendekatan metode kuantitatif dan menggunakan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan 
dari 150 responden pengguna Tokopedia. Analisa data menggunakan Partial Least Square-Structural 
Equation Modelling (PLS-SEM). Temuan penelitian mengungkapkan, kualitas layanan berpengaruh positif 
terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Selanjutnya, kepuasan pelanggan berpengaruh 
positif terhadap loyalitas pelanggan. Kemudian, kepuasan pelanggan berpengaruh positif memediasi 
hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas pelanggan. Dan loyalitas pelanggan berpengaruh positif 
terhadap niat beli ulang. Selain itu, perceived price dapat meningkatkan niat beli ulang. Kontribusi 
penelitian ini, memberikan wawasan kepada marketplace dalam mengembangkan bisnis, serta dapat 
merencanakan dan menerapkan strategi pemasaran untuk menciptakan kualitas layanan yang baik dan 
penilaian yang positif, guna terciptanya niat beli ulang pada produk di marketplace. 
Kata Kunci: Kualitas layanan, kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan dan niat beli ulang. 

 
PENDAHULUAN 

Tingginya jumlah pengguna 
marketplace di Indonesia terus terjadi 
peningkatan di setiap tahunnya  

 
(Mustajab, 2023). Dikarenakan 

marketplace di Indonesia berkembang 
pesat, sehingga mengakibatkan adanya 
persaingan global yang terjadi. 
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Banyaknya perusahaan marketplace 
yang ada di Indonesia, membuat adanya 
tingkat persaingan antar perusahaan ikut 
meningkat (Sari & Harti, 2021). Salah 
satu nya yang termasuk kedalam 
marketplace yaitu Tokopedia. Dengan 
fenomena persaingan global yang 
semakin intensif, Tokopedia memiliki 
beberapa saingan marketplace lainnya 
seperti Shopee, Lazada, dan Bukalapak. 
Oleh karena itu, perusahaan harus 
mampu meningkatkan faktor-faktor 
yang dapat menarik pelanggan untuk 
memiliki niat beli ulang/repurchase 
intention.  

Didalam suatu bisnis, membangun 
dan meningkatkan strategi niat beli ulang 
adalah hal yang sangat diperlukan saat 
ini (Yasri et al., 2020). Pelanggan yang 
memiliki niat untuk membeli ulang 
dikarenakan pelanggan memiliki 
pengalaman yang positif yang dapat 
mendorong niat membeli kembali yang 
lebih tinggi dengan produk yang sama 
(Amoako et al., 2021). Dikarenakan 
tingginya suatu tingkat persaingan serta 
perubahan yang cepat dalam keinginan 
dan kebutuhan pelanggan menciptakan 
persaingan yang tinggi dalam 
lingkungan bisnis. Maka dari itu, dengan 
meningkatkan strategi suatu niat beli 
ulang para pelanggan cenderung akan 
memiliki niat beli ulang suatu produk 
atau layanan yang sama di masa depan 
(Istanbulluoglu & Sakman, 2022). 
Dengan adanya strategi untuk 
meningkatkan niat beli ulang menjadi 
alat ukur untuk mempertahankan suatu 
pelanggan dan mencapai kesuksesan 
jangka panjang didalam suatu bisnis 
(Huang et al., 2023).  

Bagi perusahaan di sektor jasa, hal 
yang sangat menentukan yaitu dari 
kualitas layanan yang diberikan kepada 
pelanggan dan juga bagian dari suatu 
keunggulan dalam bersaing (Sakyi, 
2020; Sebastian & Rojuaniah, 2020). 
Kualitas layanan yang meningkat dapat 

mempertahankan serta menarik 
pelanggan baru, menumbuhkan loyalitas 
pelanggan, dan juga pangsa pasar yang 
didapat berdasarkan adanya 
perbandingan harapan pelanggan 
sebelum mendapatkan layanan dan 
setelah menerima layanan (Harzaviona 
& Syah, 2020; Yang et al., 2021). 
Dengan adanya kualitas layanan yang 
baik menjadikan faktor penentu dari 
suatu keberhasilan bisnis itu sendiri, 
karena dapat memengaruhi suatu 
kepuasan pelanggan dan juga loyalitas 
pelanggan (Syah & Wijoyo, 2021). 
Dengan demikian, mempertahankan 
suatu kualitas layanan hal yang penting, 
karena memiliki pengaruh utama 
terhadap kinerja bisnis (Park et al., 
2022).  

Pada kepuasan pelanggan sebagai 
variabel penting untuk diteliti karena 
dapat memengaruhi tingkat kepuasan 
pelanggan dengan suatu produk, 
layanan, maupun pengalaman yang 
diberikan oleh perusahaan serta 
memahami preferensi dari pelanggan 
(Zhao et al., 2019). Suatu bisnis harus 
memiliki strategi bisnis dengan 
memperhatikan kepuasan pelanggan, 
karena kepuasan pelanggan sebagai hasil 
evaluasi produk maupun jasa dan 
mampu menetapkan apakah produk 
maupun jasa tersebut dapat memenuhi 
batas antara kepentingan dan juga 
harapan para pelanggan (Elizar et al., 
2020). Oleh karena itu, kepuasan 
pelanggan yang unggul menghasilkan 
keuntungan finansial yang lebih besar, 
kesediaan harga yang lebih tinggi, dan 
penjualan meningkat (Sureshchandar, 
2023).  

Faktor lain yaitu loyalitas 
pelanggan. Loyalitas pelanggan menjadi 
salah satu dari strategi perusahaan dalam 
menarik dan juga mempertahankan 
pelanggan (Puspaningrum, 2018). 
Meningkatkan dan mempertahankan 
loyalitas pelanggan sebagai kunci utama 
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bagi kesuksesan bisnis, dan hal ini dapat 
berdampak positif pada hasil keuangan 
perusahaan (Sebayang & Situmorang, 
2019). Loyalitas pelanggan berpengaruh 
penting karena bentuk perwujudan dari 
suatu perilaku mencakup pembelian 
kembali suatu layanan ataupun produk 
yang disukai oleh pelanggan. Dan 
bahkan jika terjadi kenaikan harga, 
pelanggan yang setia cenderung tidak 
akan beralih ke pesaing (Agyei et al., 
2020; Shinta et al., 2020). Dengan 
demikian, loyalitas bermanfaat agar 
pelanggan yang setia dapat melakukan 
pembelian kembali. 

Penelitian terkait variabel kualitas 
layanan, kepuasan pelanggan, loyalitas 
pelanggan, dan niat beli ulang telah 
dilakukan sebelumnya. Dimana kualitas 
layanan berpengaruh positif terhadap 
kepuasan pelanggan (Mahmoud et al., 
2019; Jawaad et al., 2019; Rita et al., 
2019; Lee et al., 2018; Prentice et al., 
2020). Kualitas layanan berpengaruh 
secara positif terhadap loyalitas 
pelanggan (Harazneh et al., 2020; Jamili 
et al., 2020; Shen & Yahya, 2021; Gonu 
et al., 2023; Moosa & Kashiramka, 
2022). Kepuasan pelanggan memberikan 
pengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan (Pei et al., 2020; Chikazhe et 
al., 2021; Fadlilah et al., 2019; Islam et 
al., 2021; El-Adly, 2019). Kepuasan 
pelanggan berpengaruh secara positif 
memediasi hubungan antara kualitas 
layanan dan loyalitas pelanggan (Rita et 
al., 2019; Latif et al., 2020; Agarwal & 
Dhingra, 2023; Slack & Singh, 2020; 
Ona, 2021; Anabila et al., 2021). 
Loyalitas pelanggan memiliki pengaruh 
yang positif terhadap niat beli ulang 
(Hanks & Mattila, 2016; Lin et al., 2022; 
Ahmad & Akbar, 2023; Curtis et al., 
2011;  Laparojkit & Suttipun, 2021 ; 
Nuangjamnong & Chompu, 2022; 
Chatzoglou et al., 2022). 

Studi sebelumnya telah membahas 
mengenai beberapa variabel yang 

berhubungan dengan kualitas layanan, 
kepuasan pelanggan, dan loyalitas 
pelanggan (Mahmoud et al., 2019; 
Prentice et al., 2020; Chikazhe et al., 
2021; Sheu & Chang, 2022; Mwiya et 
al., 2022; Agarwal & Dhingra, 2023). 
Namun demikian, terdapat kesenjangan 
dengan penelitian sebelumnya, yaitu 
dengan menambahkan variabel niat beli 
ulang/repurchase intention, dikarenakan 
dengan adanya niat beli ulang yang lebih 
tinggi cenderung akan dapat memahami 
perilaku pelanggan, pengembangan 
strategi bisnis yang lebih baik dan 
mencapai kesuksesan jangka panjang 
(Lin et al., 2022). Selain itu, penelitian 
terdahulu meneliti para pengguna 
Shopee di Taiwan sedangkan penelitian 
ini pada Tokopedia di Indonesia.  

Tujuan penelitian ini yaitu untuk 
melihat dan menilai bagaimana 
pengaruh kualitas layanan, kepuasan 
pelanggan dan loyalitas pelanggan 
terhadap niat beli ulang pada 
marketplace yaitu Tokopedia di wilayah 
Kabupaten Tangerang. Diharapkan studi 
ini dapat berkontribusi di bidang 
manajemen pemasaran dan dapat 
memberikan implikasi manajerial yang 
dapat bermanfaat untuk meningkatkan 
strategi pemasaran di sektor jasa dengan 
mengembangkan pemahaman teoritis 
terhadap variabel-variabel yang diteliti.  
 
LANDASAN TEORI 
Kualitas Layanan (Service Quality) 

Menurut  Zeithaml et al. (2006) 
mendefinisikan kualitas layanan sebagai 
sesuatu hal yang dialami yang 
merupakan bagian dari penilaian umum 
yang kaitannya dengan keunggulan dari 
layanan secara keseluruhan. Kualitas 
layanan menurut Ganguli & Roy (2013) 
merupakan suatu penilaian yang 
menyeluruh atas suatu pelayanan yang 
diberikan kepada pelanggan. Lebih 
lanjut, menurut Piercy (2014) kualitas 
layanan merupakan terdapat aktivitas 
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pra-pembelian dan pasca-pembelian 
yang berperan dalam kegiatan evaluasi, 
pemilihan, melakukan pembelian, serta 
pemenuhan barang maupun layanan 
yang diberikan. Kualitas layanan 
merupakan pandangan pelanggan 
mengenai layanan yang diberi sudah 
tepat atau melebihi ekspektasi pelanggan 
(Thai, 2016). Kualitas layanan yaitu 
suatu keputusan yang dirasakan yang 
diperoleh dari adanya proses penilaian 
dari pelanggan untuk menyamakan 
persepsi dengan apa yang mereka yakini 
(Meesala & Paul, 2018). Kualitas 
layanan merupakan suatu persepsi dan 
harapan pelanggan mengenai apa yang 
pelanggan harapkan dan yang pelanggan 
alami sebenarnya (Fatima et al., 2019). 
Kualitas layanan yaitu suatu evaluasi 
yang diberikan pelanggan terhadap suatu 
layanan yang dialami oleh pelanggan 
(Hong et al., 2020). Kualitas layanan 
adalah suatu perbandingan ekspektasi 
pelanggan terkait dengan layanan atau 
suatu produk yang pelanggan terima 
(Wong & Chan, 2023). Kualitas layanan 
merupakan kemampuan untuk 
memenuhi harapan suatu pelanggan 
dalam hal pelayanan yang diberikan dan 
memberikan peningkatan keunggulan 
kompetitif di setiap perusahaan (Lefort 
et al., 2023).  

 
Kepuasan Pelanggan (Customer 
Satisfaction) 

Menurut Shukla (2004) kepuasan 
pelanggan merupakan suatu tanggapan 
kognitif terhadap hasil konsumsi 
evaluatif positif (pengalaman aktual) 
yang sehubungan dengan yang mereka 
harapkan. Kepuasan pelanggan ialah 
perasaan yang positif yang dirasakan 
oleh pelanggan terhadap suatu layanan 
atau produk yang diterima (Udo et al., 
2010). Kepuasan pelanggan menurut 
Yeo et al. (2015) adalah suatu perasaan 
yang dimiliki seorang pelanggan ketika 
pelanggan menerima suatu layanan yang 

sesuai harapan ataupun melebihi harapan 
mereka. Kepuasan pelanggan yaitu 
evaluasi menyeluruh mengenai layanan 
yang diberikan terkait dengan kebutuhan 
pelanggan (Hill & Alexander, 2016). 
Kepuasan pelanggan adalah suatu hasil 
dari pengalaman pelanggan selama 
proses pembelian dan memiliki efek 
terhadap perilaku pelanggan di masa 
depan (Pereira et al., 2016). Kepuasan 
pelanggan didefinisikan sebagai suatu 
unsur yang melekat pada penilaian 
pelanggan dan pola pembelian 
pelanggan yang berulang untuk suatu 
barang dan jasa (Tahanisaz & 
Shokuhyar, 2020). Kepuasan pelanggan 
didefinisikan sebagai suatu pandangan 
pelanggan yang merupakan 
implementasi dari tanggapan suatu 
pelanggan terhadap satu ataupun 
serangkaian pengalaman yang 
diharapkan oleh pelanggan (Gonu et al., 
2023). Kepuasan pelanggan merupakan 
suatu kepuasan yang dirasakan 
pelanggan ketika pelayanan yang 
diberikan memenuhi atau melebihi 
ekspektasi pelanggan (Benaglia et al., 
2023). Kepuasan pelanggan adalah 
ketika pelanggan merasa bahwa imbalan 
atau kompensasi yang didapatkan 
sebanding dengan biaya yang telah 
mereka keluarkan dalam pembelian 
(Nigatu et al., 2023).  

 
Loyalitas Pelanggan (Customer 
Loyalty) 

Loyalitas pelanggan menurut 
Lenka et al. (2009) adalah sebagai suatu 
perilaku dalam proses pembelian 
berulang dari sudut pandang dari seorang 
pelanggan. Sementara, menurut Boakye 
et al. (2012) loyalitas pelanggan yaitu 
gagasan mendasar yang menjadi acuan 
untuk sebuah keputusan pelanggan 
dalam melakukan pembelian suatu 
produk atau layanan. Loyalitas 
pelanggan merupakan suatu sikap 
pelanggan saat melakukan suatu 
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pembelian berulang, dimana pelanggan 
tidak akan beralih ke kompetitor lain 
walaupun terjadi kenaikan harga (Syah, 
2013). Loyalitas pelanggan merupakan 
suatu tingkat komitmen pelanggan pada 
produk atau layanan untuk terus 
membeli produk atau layanan tersebut di 
masa depan dan merekomendasikannya 
kepada orang lain (Marakanon & 
Panjakajornsak, 2017). Loyalitas 
pelanggan yaitu hasil pengalaman positif 
dan hubungan yang baik antara 
pelanggan dan perusahaan (Russo & 
Confente, 2017). Loyalitas pelanggan 
adalah kondisi di mana pelanggan 
memiliki kesiapan dan kecendrungan 
untuk terus membeli suatu layanan atau 
produk dari suatu merek yang sama 
(Goutam & B.V, 2018). Menurut Rashid 
et al. (2020) loyalitas pelanggan 
didefinisikan sebagai perilaku pelanggan 
untuk melakukan pembelian kembali 
dan merekomendasikan pembelian 
barang dan jasa. Loyalitas pelanggan 
menurut Khajeheian & Ebrahimi (2021) 
yaitu suatu bentuk perilaku pelanggan 
dimana pelanggan terus melakukan 
pembelian dari suatu produk, layanan, 
maupun merek tertentu. Loyalitas 
pelanggan merupakan suatu tingkat 
keinginan untuk memanfaatkan layanan 
atau produk tersebut di masa depan 
(Puspitasari et al., 2023).  

 
Niat Beli Ulang (Repurchase Intention) 

Menurut Arlanda & Suroso (2018) 
didefinisikan sebagai niat pelanggan 
dalam ikut serta melakukan kegiatan 
pembelian kembali untuk membeli 
produk maupun layanan yang 
diinginkan. Niat beli ulang adalah 
kemampuan pelanggan untuk 
melanjutkan pembelian atau penggunaan 
produk atau layanan tersebut yang 
bergantung pada sejauh mana pelanggan 
memiliki niat untuk melakukannya 
(Choi et al., 2019). Niat beli ulang yaitu 
tindakan membeli yang dilakukan 

pelanggan setelah melakukan pembelian 
pertama terhadap suatu produk ataupun 
jasa dan mendapat pengalaman yang 
positif berdasarkan pada pengalaman 
masa lalu (Lim et al., 2020). Niat beli 
ulang merupakan perilaku pelanggan 
yang memiliki niat membeli barang 
ataupun jasa yang sama dari penyedia 
yang sama di masa yang akan datang 
(Antwi, 2021). Niat beli ulang adalah 
keinginan atau tekad pelanggan guna 
melakukan pembelian kembali setelah 
pengalaman pembelian sebelumnya 
(Istanbulluoglu & Sakman, 2022). Niat 
beli ulang dijelaskan oleh Singh & Alok 
(2022) yaitu keinginan pelanggan untuk 
kembali membeli atau memanfaatkan 
lagi produk atau layanan yang 
diinginkannya. Niat beli ulang menurut 
Tan (2023) yaitu keputusan pelanggan 
untuk melakukan pembelian ulang dari 
produk serupa yang memenuhi 
kebutuhan pelanggan dan layanan yang 
diterima memuaskan. 
 
HUBUNGAN ANTAR VARIABEL 
Hubungan Kualitas Layanan dan 
Kepuasan Pelanggan 

Layanan yang berkualitas dapat 
menciptakan kepuasan pada pelanggan, 
dikarenakan pelanggan mengharapkan 
layanan yang tinggi dan perusahaan 
dapat memenuhi atau melebihi harapan 
tersebut, maka kepuasan pelanggan 
cenderung tinggi. Hal ini dikuatkan oleh 
Stamatis (2018) bahwa kualitas layanan 
memiliki peran utama dalam mencapai 
pelanggan dan membuat pelanggan 
merasakan kepuasan. Kualitas layanan 
sebagai kunci utama untuk mendapatkan 
keunggulan terutama dalam kepuasan 
pelanggan (Mahmoud et al., 2019). 
Dalam kualitas suatu layanan berbelanja 
online yang meliputi keamanan dan 
kemudahan dalam pengguna memiliki 
hubungan yang relevan untuk kepuasan 
suatu pelanggan (Rita et al., 2019). 
Kepuasan pelanggan akan menjadi 
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sebuah faktor utama bagi setiap bisnis 
karena kualitas layanan yang baik diikuti 
oleh kepuasan pelanggan yang baik juga. 
Hal ini dikarenakan terdapat suatu 
kondisi terpenuhinya apa yang 
diinginkan oleh pelanggan (Jawaad et 
al., 2019). 

Dalam studi yang dilaksanakan 
oleh Lee et al. (2018) menyatakan 
kualitas layanan berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. Disamping itu, hasil studi 
penelitian Prentice et al. (2020) 
menegaskan adanya pengaruh secara 
positif antara kualitas layanan terhadap 
kepuasan pelanggan. Studi yang 
dihasilkan oleh (Balinado et al. 2021; 
Supriyanto et al. 2021; Farzana et al. 
2022), menyimpulkan kualitas layanan 
berpengaruh positif terhadap kepuasan 
pelanggan. Atas dasar uraian tersebut, 
penulis menduga hipotesis awal yaitu: 
H1 : Kualitas layanan bepengaruh positif 
terhadap kepuasan pelanggan 
 
Hubungan Kualitas Layanan dan 
Loyalitas Pelanggan 

Kualitas layanan dianggap sebagai 
faktor keunggulan bersaing bagi 
perusahaan untuk membedakan diri dari 
pesaing lainnya. Layanan yang unggul 
akan menciptakan daya tarik bagi 
pelanggan dan mempertahankan 
loyalitas pelanggan yang ada. Diperkuat 
melalui studi yang dilaksanakan 
Harazneh et al. (2020) bahwa kualitas 
layanan memiliki keterkaitan sangat kuat 
dengan loyalitas pelanggan, dikarenakan 
dalam memberikan suatu layanan 
dengan memiliki aspek kualitas yang 
tinggi kepada pelanggan akan dapat 
menciptakan suatu loyalitas dalam 
pelanggan. Untuk itu, kualitas layanan 
inilah yang memberikan dampak 
munculnya suatu loyalitas pelanggan 
terhadap suatu perusahaan (Jamili et al., 
2020). Lebih lanjut, studi yang dilakukan 
oleh Putra & Putri (2019) untuk 

menganalisis suatu faktor yang 
memengaruhi loyalitas pelanggan, hasil 
dari penelitian tersebut dijelaskan 
pelanggan perlu merasakan kualitas 
layanan yang tinggi untuk tetap setia 
kepada perusahaan.  

Di dalam penelitian yang 
dilakukan Shen & Yahya (2021) 
menjelaskan kualitas layanan 
berpengaruh secara positif dan 
signifikan dalam meningkatkan loyalitas 
pelanggan suatu perusahaan. Hal ini 
sependapat dengan penelitian terdahulu 
oleh Moosa & Kashiramka (2022) yang 
mengatakan bahwa hasil penelitian 
menunjukkan bahwa dapat 
memengaruhi secara posittif antara 
kualitas layanan terhadap loyalitas 
pelanggan. Penelitian lain yang 
dilaksanakan oleh (Bhuian et al. 2018 
;Chiou et al. 2021; Gonu et al. 2023), 
menegaskan kualitas layanan 
bepengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan. Berdasarkan studi yang ada, 
dihasilkan hipotesis sebagai berikut:  
H2 :  Kualitas layanan berpengaruh 
positif terhadap loyalitas pelanggan  
 
Hubungan Kepuasan Pelanggan dan 
Loyalitas Pelanggan 

Pelanggan yang merasa puas 
dengan pengalaman mereka lebih 
condong untuk menjadi pelanggan yang 
setia. Hal ini diperkuat dengan penelitian 
menurut Pei et al. (2020) bahwa 
kepuasan pelanggan sebagai acuan 
dalam loyalitas pelanggan, sebab 
kepuasan pelanggan dipengaruhi melalui 
penyediaan layanan yang baik dan 
memengaruhi loyalitas pelanggan. 
Loyalitas pelanggan sangat utama bagi 
suatu bisnis dalam meningkatkan 
keuntungan bagi perusahaan. Suatu 
perusahaan yang sukses berasal dari 
fondasi yang kuat dari pelanggan yang 
merasa puas dan loyal (Chikazhe et al., 
2021). Jika pelanggan merasakan 
kepuasan dengan layanan yang mereka 
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dapatkan, pelanggan lebih mungkin 
menjadi pelanggan setia dan kepuasan 
pelanggan dapat menjadi pemicu utama 
dari loyalitas pelanggan (Satti et al., 
2022). 

Hal ini sepemikiran dengan 
penelitian yang diperoleh Fadlilah et al. 
(2019) menegaskan kepuasan pelanggan 
berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan. Studi yang dilakukan El-
Adly (2019) memperlihatkan bahwa 
suatu kepuasan pelanggan sangat 
berpengaruh secara positif terhadap 
loyalitas suatu pelanggan. Studi yang 
dijalankan oleh (Islam et al. 2021; 
Restuputri et al. 2021), menegaskan 
bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh 
positif terhadap loyalitas pelanggan. 
Berdasarkan pembahasan tersebut, 
hipotesis yang dapat dihasilkan yaitu:  
H3 : Kepuasan pelanggan berpengaruh 
positif terhadap loyalitas pelanggan 
 
Hubungan antara Kualitas Layanan 
terhadap Loyalitas Pelanggan yang 
Dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan 

 Kepuasan pelanggan berperan 
sebagai mediasi hubungan antara 
kualitas layanan dan loyalitas pelanggan, 
apabila pelanggan menikmati dan puas 
dengan adanya kualitas layanan yang 
tersedia, maka pelanggan menjadi 
pelanggan yang loyal (Rita et al., 2019). 
Tingkat kepuasan pelanggan menjadi 
mediasi terhadap keterlibatan kualitas 
layanan dan dapat memengaruhi 
loyalitas pelanggan. Artinya, kepuasan 
pada pelanggan sepenuhnya 
menjelaskan hubungan antara kualitas 
layanan dengan loyalitas pelanggan 
(Latif et al., 2020). Kepuasan pelanggan 
menjadi faktor yang memacu kualitas 
layanan dan memotivasi loyalitas pada 
pelanggan, sementara kepuasan 
pelanggan berfungsi menjadi variabel 
yang memediasikan hubungan kualitas 
layanan dan loyalitas pelanggan 
(Agarwal & Dhingra, 2023).   

Didalam penelitian yang dilakukan 
oleh Slack & Singh (2020) menegaskan 
kepuasan pelanggan berperan menjadi 
mediator yang signifikan dalam 
menghubungkan kualitas layanan 
dengan loyalitas pelanggan, dan bahwa 
mediasi penuh lebih dominan daripada 
mediasi parsial dalam hal ini. Selain itu, 
studi yang dilakukan oleh Ona (2021) 
telah divalidasi kepuasan pelanggan 
memediasi hubungan antara kualitas 
layanan dan loyalitas pelanggan adalah 
signifikan. Hal ini sepemikiran dengan 
studi yang dijalankan oleh 
(Boonlertvanich, 2019; Anabila et al. 
2021; Dandis et al. 2021), dapat 
memengaruhi secara positif suatu 
kepuasan pelanggan berperan memediasi 
hubungan antara kualitas layanan dan 
loyalitas pelanggan. Berdasarkan hal 
tersebut, maka dihasilkan hipotesis 
sebagai berikut:  
H4 : Kepuasan pelanggan berpengaruh 
secara positif memediasi hubungan 
antara kualitas layanan dan loyalitas 
pelanggan 
 
Hubungan Loyalitas Pelanggan dan 
Niat Beli Ulang 

Pelanggan yang loyal lebih 
mungkin untuk kembali dan memiliki 
niat untuk melakukan pembelian 
berulang. Hal ini didukung menurut 
Hanks & Mattila (2016) bahwa loyalitas 
pada pelanggan sangat memengaruhi 
niat beli ulang dikarenakan adanya 
kesetiaan pelanggan akibat pengalaman 
dari pelanggan dalam membeli produk 
maupun layanan.  Menurut Lin et al. 
(2022) loyalitas pelanggan memengaruhi 
niat beli ulang pelanggan untuk 
mempercayai merek maupun perusahaan 
setelah membeli produk atau layanan 
dan ingin melakukan pembelian secara 
berkelanjutan. Pelanggan yang setia 
terhadap merek produk maupun layanan 
tertentu akan memiliki niat beli ulang 
yang pelanggan kenal atau percayai 
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(Ahmad & Akbar, 2023).  
Studi yang dilaksanakan oleh 

Curtis et al. (2011) menegaskan bahwa 
loyalitas pelanggan dan niat beli ulang 
memiliki pengaruh positif yang kuat. Hal 
ini sepemikiran dengan  Hong & Cho 
(2011) menyatakan bahwa adanya 
pengaruh loyalitas pelanggan terhadap 
nilai beli ulang secara signifikan. 
Sementara Savila et al. (2019), 
menegaskan bahwa berpengaruh positif 
antara loyalitas pelanggan terhadap niat 
beli ulang. Lebih lanjut, beberapa 
peneliti sebelumnya menegaskan 
loyalitas pelanggan secara positif dan 
signifikan berpengaruh terhadap niat beli 
ulang (Laparojkit & Suttipun, 2021; 
Chatzoglou et al., 2022; Nuangjamnong 
& Chompu, 2022). Berdasarkan hal 
tersebut, maka dihasilkan hipotesis 
sebagai berikut: 
H5 : Loyalitas pelanggan berpengaruh 
positif terhadap niat beli ulang 

Dari hipotesis diatas, berikut 
kerangka model penelitiannya: 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 
METODE PENELITIAN 
Desain Penelitian 

Pada penelitian ini menggunakan 
desain penelitian deskriptif kausalitas 
(descriptive causality) dengan 
menggunakan metode kuantitatif. 
Penelitian deskriptif bertujuan untuk 
mengumpulkan data yang memberikan 
gambaran mengenai karakteristik topik 
penelitian, sementara penelitian kausal 
digunakan untuk memahami bagaimana 
satu variabel bisa berdampak pada 
perubahan variabel lainnya (Hair et al., 

2019). Variabel didalam penelitian ini 
terdiri dari kualitas layanan, kepuasan 
pelanggan, loyalitas pelanggan, dan niat 
beli ulang. 
Pengukuran Instrumen 

Penelitian ini dikelompokkan 
sebagai penelitian kuantitatif 
berdasarkan cara pengumpulan datanya. 
Didalam penelitian ini, data yang 
digunakan yaitu data primer dengan cara 
membagikan kuesioner secara online 
melalui google form untuk 
mengumpulkan data. Untuk selanjutnya, 
data yang telah terkumpul akan diukur 
dengan metode skala Likert dengan 
menyediakan 1 sampai 5 pilihan jawaban 
yaitu sangat tidak setuju, tidak setuju, 
netral, setuju dan sangat setuju. 
Pengukuran variabel Kualitas Layanan 
diadopsi dari Gonu et al. (2023) terdiri 
11 pernyataan. Variabel Kepuasan 
Pelanggan yang diadopsi dari Syah & 
Olivia (2022) terdiri dari 4 pernyataan. 
Variabel Loyalitas Pelanggan yang 
diadopsi dari Sheu & Chang (2022) 
terdiri dari 6 pernyataan. Selanjutnya 
variabel Niat Beli Ulang yang 
mengadopsi dari Lin et al. (2022) terdiri 
dari 3 pernyataan. Total keseluruhan 
pernyataan didalam kuesioner penelitian 
ini sejumlah 24 butir, dan dapat dilihat 
dengan jelas pada lampiran 2 
(operasional variabel) dan lampiran 3 
(kuesioner). 

 
Populasi dan Sampel 

Populasi didalam penelitian ini 
merupakan pengguna dari aplikasi 
belanja online yaitu Tokopedia di 
wilayah Kabupaten Tangerang. 
Tokopedia dipilih sebagai objek karena 
Tokopedia bertumbuh pesat di 
Indonesia. Sejak 2014 Tokopedia 
memimpin dalam hal nilai transaksi dan 
mempertahankan posisi tersebut hingga 
tahun 2023 (Jayani, 2019). Pada 
penelitian ini menggunakan metode non-
probability sampling dengan teknik 
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purposive sampling dipilih sebagai suatu 
metode dalam pemilihan sampel yaitu 
dengan kriteria pengguna Tokopedia di 
wilayah Kabupaten Tangerang yang 
berusia antara 17 hingga 45 tahun, pria 
dan wanita yang pernah berbelanja di 
Tokopedia minimal 2 kali dalam kurun 
waktu 2 bulan terakhir. Jumlah awal 
sampel yang ditentukan dalam penelitian 
ini yaitu 120 (5 x 24) responden (Hair et 
al., 2019). Namun, pada penelitian ini 
memperoleh dan menggunakan sampel 
sebanyak 150 responden.  

 
Teknik Analisa Data 

Penelitian ini akan diolah dan diuji 
dengan menggunakan analisa Partial 
Least Square- Structural Equation 
Modelling (PLS-SEM). Analisis data 
menggunakan 2 model pengukuran Hair 
et al. (2013), yaitu Outer Model Analysis 
terdapat 5 parameter, yaitu: Nilai 
Konvergen Validitas/loading factor 
(>0.70), dan Average Variance 
Extracted (AVE) (>0.50), Diskriminan 
Validitas, Reliability Analysis (>0.70), 
Cronbach's Alpha (>0.60). Sedangkan, 
Evaluasi Pengukuran Model Struktural 
(Inner Model Analysis) menggunakan 4 
parameter. Nilai koefisien jalur (path 
coefficients) berfungsi untuk 
menunjukan tingkat signifikan dalam 
pengujian hipotesis. Nilai R-Square (R2) 
berfungsi untuk menjelaskan berapa 
besar pengaruh dari variabel independen 
(eksogen) terhadap variabel dependen 
(endogen). Nilai Stone Geisser Value 
(Q-Square/Q2) berfungsi untuk 
mengukur model yang baik untuk 
menghasilkan parameter pengamatan 
terhadap suatu variabel. Pengukuran 
pengaruh parsial (F-Square/f2) berfungsi 
untuk mengukur pengaruh parsial yang 
signifikan dari variabel eksogen yang 
menjadi sebab timbulnya variabel 
endogen. Selanjutnya, uji model fit pada 
penelitian ini menggunakan hasil analisa 
SRMR (Standardized Root Mean 

Square). Untuk model fit ini sebagai 
parameter mencerminkan tingkat 
kesesuaian keseluruhan model dengan 
data, diukur melalui perbandingan nilai 
residual (Henseler et al., 2014). 
Kemudian, untuk uji deskriptif statistik 
ini berfungsi untuk mendapatkan 
gambaran umum tentang distribusi data 
dari setiap indikator atau variabel. 

Uji hipotesis meliputi 2 parameter, 
t-value berfungsi dalam menguji 
bagaimana pengaruh individu dari setiap 
variabel independen terhadap variabel 
dependennya. P-value berfungsi untuk 
mengukur seberapa besar kemungkinan 
kesesuaian antara hipotesis yang 
diajukan dan hasil penelitian. Uji 
hipotesis yang mencakup hubungan 
struktural antara konstruk dianggap valid 
atau diterima, apabila model pengukuran 
mampu menyatakan bagaimana cara 
konstruk ini diukur (Hair et al., 2019). 
Untuk melakukan uji signifikansi, 
digunakan nilai kritis t (t-value) sebesar 
1.96 untuk uji satu sisi, dengan tingkat 
signifikansi p-value 5% (0.05). Artinya, 
hasil dianggap signifikan jika nilai p-
value <0.05. Sehingga, kesimpulan dapat 
diambil bahwa pengujian hipotesis 
memiliki signifikansi pada tingkat 5% 
(0,05), sedangkan untuk nilai t kritis 
harus >1.96. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
PENELITIAN 
Analisis Karakteristik Responden 

Responden penelitian ini adalah 
pengguna aplikasi belanja online 
Tokopedia di wilayah Kabupaten 
Tangerang. Kuesioner disebarkan 
melalui google form telah terkumpul 
sebanyak 150 responden. Dari data yang 
diperoleh, 36.7% (55 orang) adalah laki-
laki dan 63.3% (95 orang) adalah 
perempuan, yang bertempat tinggal di 
Kabupaten Tangerang. Sebanyak 80.6% 
(121 orang) berusia 17-25 tahun, 10% 
(15 orang) berusia 26-32 tahun, 4.7% (7 
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orang) berusia 33-40 tahun, dan 4.7% (7 
orang) berusia  >41 tahun. Berdasarkan 
pendidikan terakhir 55.3% (83 orang) 
yaitu SMA/SMK, 39.3% (59 orang) 
yaitu S1, 3.3% (5 orang) yaitu diploma, 
1.4% (2 orang) yaitu S2/S3, dan 0.7% (1 
orang) yaitu SMP. Kemudian 
berdasarkan pekerjaan 67.3% (101 
orang) sebagai pelajar/mahasiswa, 16% 
(24 orang) sebagai pegawai swasta, 9.3% 
(14 orang) sebagai pegawai negeri, 4% 
(6 orang) sebagai wiraswasta, 1.3% (2 
orang) sebagai guru, 0.7% (1 orang) 
sebagai fresh graduate, 0.7% (1 orang) 
sebagai sales consultant marketing, dan 
0.7% (1 orang) sebagai ibu rumah 
tangga. Selanjutnya, untuk frekuensi 
pembelian dalam kurun waktu 2 bulan 
terakhir yaitu 64.7% (97 orang) yaitu 2-
5 kali pembelian, dan 35.3% (53 orang) 
yaitu >5 kali pembelian. Untuk rata-rata 
pengeluaran ketika melakukan 
pembelian di Tokopedia perbulan 40% 
(60 orang) yaitu <Rp 500.000, 28% (42 
orang) yaitu Rp 500.000 – Rp 1.000.000, 
20% (30 orang) yaitu Rp 1.000.000 – Rp 
3.000.000, dan 12% (18 orang) yaitu 
>Rp 3.000.000. Untuk berapa lama 
dalam menggunakan Tokopedia 
sebanyak 44.7% (67 orang) yaitu 3-4 
tahun, 28% (42 orang) yaitu  >4 tahun, 
dan 27.3% (41 orang) yaitu 1-2 tahun. 
Untuk kategori yang biasa di beli pada 
Tokopedia sebanyak 34% (51 orang) 
yaitu skincare dan kosmetik,  32.6% (49 
orang) yaitu fashion pria/wanita, 32% 
(48 orang) yaitu elektronik, 0.7% (1 
orang) yaitu otomotif, 0.7% (1 orang) 
yaitu e-money. Secara umum, mayoritas 
pengguna Tokopedia adalah perempuan 
berusia antara 17-25 tahun, memiliki 
latar belakang pendidikan SMA/SMK. 
Mayoritas dari mereka merupakan 
pelajar/mahasiswa, dan melakukan 
pembelian produk di Tokopedia 
sebanyak 2-5 kali dalam kurun waktu 2 
bulan terakhir. Rata-rata pengeluaran 
mereka dalam berbelanja menggunakan 

platform ini adalah <Rp 500.000. 
Mereka telah menggunakan Tokopedia 
selama 3-4 tahun, dan produk skincare 
dan kosmetik merupakan kategori 
produk yang paling banyak dibeli oleh 
mereka. 
 
Hasil Model Pengukuran (Outer 
Model Analysis)  

Hasil pengujian Outer Model 
Analysis meliputi uji validitas konvergen 
dan diskriminan validitas. Sedangkan 
pengujian reliabilitas konstruk meliputi 
cronbach’s alpha dan composite 
reliability. Jika semua indikator pada 
model PLS-SEM memenuhi syarat uji 
validitas konvergen, diskriminan 
validitas dan reliabilitas, maka hasil dari 
analisis PLS-SEM dapat digunakan 
dalam pengujian hipotesis pada 
penelitian. Pengujian validitas 
konvergen dilihat dari nilai loading 
factor terhadap setiap indikator pada 
konstruk, dengan sebagian besar 
menggunakan referensi berbobot faktor 
> 0.70 yang dianggap sudah cukup kuat 
dalam memvalidasi dan menguraikan 
indikator yang mendasari. Selain 
menggunakan nilai loading factor, 
pengujian validitas konvergen juga dapat 
dilihat menggunakan nilai AVE dengan 
batas yang disarankan adalah > 0.50. 

 
Gambar 2. Hasil Output Outer Model 

Analysis 
Sumber: Data diolah oleh penulis 

sendiri (2023) 
Dalam penelitian ini, setiap 

konstruk memiliki nilai AVE > 0.50, 
ukuran minimum loading factor dapat 
diterima apabila > 0.70. Dari hasil 
pengolahan pada SmartPLS 3.0 yang di 
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tunjukan gambar 2, diperoleh hasil 
bahwa semua indikator memiliki nilai 
loading factor > 0.70 dan semua 
konstruk memiliki nilai AVE > 0.50, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa 
model telah memenuhi syarat uji 
validitas konvergen. Nilai loadings 
factor, cronbach’s alpha, composite 
reliability, dan AVE untuk setiap 
konstruk lengkap dapat dilihat pada tabel 
7. 

Kemudian, hasil uji diskriminan 
validitas ini untuk menunjukkan 
perbedaan konsep dari setiap variabel 
laten berbeda dengan variabel lainnya. 
Model dalam diskriminan validitas ini 
menunjukkan apabila nilai Fornell-
Larcker Criterion untuk setiap konstruk 
eksogen melebihi korelasi antara satu 
konstruk dengan konstruk lainnya. Hasil 
pengujian diskriminan validitas 
menggunakan nilai Fornell-Larcker 
Criterion yang ada pada tabel 8. Hasil uji 
validitas menunjukan bahwa nilai pada 
AVE untuk semua konstruk lebih tinggi 
dibandingkan korelasinya dengan 
konstruk potensial lainnya (menurut 
Fornell-Larcker Criterion). Oleh karena 
itu, bisa dikatakan model sudah 
memenuhi diskriminan validitas. 
 
Hasil Pengukuran Model Struktural 
(Inner Model Analysis)  

Tingkat signifikansi dalam 
pengujian hipotesis dinyatakan oleh nilai 
koefisien jalur. Untuk menguji hipotesis, 
nilai koefisien jalur t-value harus 
melewati batas nilai t-kritis 1.96. 
Pengujian hipotesis dilihat dari hasil 
analisis bootstrapping koefisien jalur, 
dengan melakukan perbandingan nilai t-
value dengan nilai t-kritis. Jika nilai t-
value > t-kritis (1.96), artinya hipotesis 
yang dirumuskan akan diterima. 
Sebaliknya, apabila nilai t-value < t-
kritis (1.96), maka dinyatakan hipotesis 
yang dirumuskan akan ditolak. Hasil 
analisis pada bootstrapping pada 

koefisien jalur bisa dilihat pada gambar 
3 berikut. 

 
Gambar 3. Hasil Output Inner Model 

Analysis 
Sumber: Gambar diolah oleh penulis 

sendiri (2023) 
Gambar 3 menunjukkan nilai t-

value dari semua jalur pada model 
struktural yang telah diuji lebih besar 
dari t kritis 1.96. Hasil analisis uji nilai t 
menyatakan bahwa variabel kualitas 
layanan berpengaruh positif terhadap 
kepuasan pelanggan, dengan nilai t-
value sebesar 18.595 (>1.96). Variabel 
kualitas layanan berpengaruh positif 
terhadap loyalitas pelanggan, dengan 
nilai t-value sebesar 3.896 (>1.96). 
Variabel kepuasan pelanggan 
berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan, dengan nilai t-value sebesar 
5.814 (>1.96). Variabel loyalitas 
pelanggan berpengaruh positif terhadap 
niat beli ulang, dengan nilai t-value 
sebesar 28.150 (>1.96). Dari hasil 
gambar diatas, dapat dinyatakan 
loyalitas pelanggan memiliki pengaruh 
yang besar terhadap niat beli ulang 
dengan nilai t-value sebesar  28.150, 
sedangkan kualitas layanan memiliki 
pengaruh yang lebih kecil terhadap 
loyalitas pelanggan dengan nilai t-value 
sebesar 3.896. 

Nilai R-square (R²) dalam model 
struktural untuk setiap variabel endogen 
laten, yakni variabel dependen yang 
dipengaruhi oleh variabel independen, 
dengan ketentuan nilai standar 0.75, 0.50 
dan 0.25 yang dapat diartikan sebagai 
kuat, moderat dan lemah (Ghozali & 
Latan, 2015). Dapat dilihat pada 
lampiran 5 tabel 9, nilai R-square (R²) 
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variabel kepuasan pelanggan sebesar 
0.657 yang artinya sebesar 65.7% 
pengaruh dijelaskan oleh variabel 
kualitas layanan secara moderat. Nilai R-
square (R²) variabel loyalitas pelanggan 
sebesar 0.772 yang artinya sebesar 
77.2% pengaruh dapat dijelaskan oleh 
variabel kepuasan pelanggan dan 
kualitas layanan secara kuat. Sedangkan 
nilai R-square (R²) variabel niat beli 
ulang sebesar 0.767 yang artinya sebesar 
76.7% pengaruh dapat dijelaskan oleh 
variabel loyalitas pelanggan secara kuat. 
Dimana dari nilai tersebut memiliki nilai 
yang tersisa sebesar 34.3% dari variabel 
kepuasan pelanggan, 22.8% dari variabel 
loyalitas pelanggan, dan 23.3% dari 
variabel niat beli ulang yang 
pengaruhnya dijelaskan oleh variabel-
variabel lainnya yang belum ada pada 
penelitian ini.  

Kemudian, hasil Q-square (Q²) 
menunjukkan pengukuran model yang 
baik dalam menghasilkan suatu 
parameter dari pengamatan dan estimasi. 
Apabila nilai Q² > 0, dapat dianggap 
bahwa model memiliki nilai prediksi 
yang relevan. Dalam penelitian ini, hasil 
perhitungan Q² untuk variabel kepuasan 
pelanggan adalah 0.528 (Q² > 0), untuk 
variabel loyalitas pelanggan adalah 
0.598 (Q² > 0), dan untuk variabel niat 
beli ulang adalah 0.603 (Q² > 0) yang 
artinya penelitian ini mempunyai suatu 
korelasi prediktif yang baik, karena hasil 
Q² > 0. Hasil dari pengujian Q-square 
(Q²) dapat dilihat pada lampiran 5 tabel 
10. 

F-Square (f²) dihitung guna 
melihat pengaruh parsial yang signifikan 
dari variabel eksogen sebagai penyebab 
dari variabel endogen. Nilai estimasi dari 
F² yaitu 0,02; 0,15; 0,35 menunjukkan 
bahwa nilai pengaruhnya lemah, 
moderat dan kuat (Cohen, 1988). 
Berdasarkan hasil yang didapat dalam 
pengelolaan data ini, memiliki F² 
variabel kualitas layanan terhadap 

kepuasan pelanggan sebesar 1.920 (kuat) 
dengan masing-masing nilai t-value 
18.595. F-Square (F²) variabel kualitas 
layanan terhadap loyalitas pelanggan 
sebesar 0.192 (moderat) dengan masing-
masing nilai t-value 3.896. F-Square (F²) 
variabel kepuasan pelanggan terhadap 
loyalitas pelanggan sebesar 0.476 (kuat) 
dengan masing-masing nilai t-value 
5.814. Dan untuk F-Square (F²) variabel 
loyalitas pelanggan terhadap niat beli 
ulang sebesar 3.294 (kuat) dengan 
masing-masing nilai t-value 28.150. 
Hasil pengujian F² dapat dilihat pada 
lampiran 5 tabel 11. 
 
Uji Model Fit  

Model fit ini sebagai parameter 
mencerminkan tingkat kesesuaian 
keseluruhan model dengan data, diukur 
melalui perbandingan nilai residual 
(Henseler et al., 2014). Berdasarkan 
hasil analisa nilai SRMR (Standardized 
Root Mean Square) sebesar 0.069 < 
0.077. Model fit dapat dinyatakan dari 
data yang dapat dilihat pada lampiran 5 
tabel 12. 
 
Uji Deskriptif Statistik  

Pada penelitian ini, terdapat 4 
variabel diantaranya kualitas layanan, 
kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan 
dan variabel niat beli ulang. Pada 
variabel kualitas layanan terdapat 11 
indikator, dengan nilai rata-rata pada 
indikator pertama (KL 001) adalah 
4.020. Indikator kedua (KL 002) adalah 
3.887. Indikator ketiga (KL 003) adalah 
4.047. Indikator keempat (KL 004) 
adalah 3.900. Indikator kelima (KL 005) 
adalah 4.047. Indikator keenam (KL 
006) adalah 3.813. Indikator ketujuh (KL 
007) adalah 3.933. Indikator kedelapan 
(KL 008) adalah 3.913. Indikator 
kesembilan (KL 009) adalah 3.940. 
Indikator kesepuluh (KL 010) adalah 
3.820. Inidkator kesebelas (KL 011) 
adalah 4.120. Selanjutnya pada variabel 
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kepuasan pelanggan terdapat 4 indikator, 
dengan nilai rata-rata pada indikator 
pertama (KP 001) adalah 3.927. 
Indikator kedua (KP 002) adalah 4.140. 
Indikator ketiga (KP 003) adalah 3.847. 
Indikator keempat (KP 004) adalah 
4.087. Untuk variabel loyalitas 
pelanggan terdapat 6 indikator, dengan 
nilai rata-rata pada indikator pertama 
(LP 001) adalah 3.980. Indikator kedua 
(LP 002) adalah 4.107. Indikator ketiga 
(LP 003) adalah 3.867. Indikator 
keempat (LP 004) adalah 4.060. 
Indikator kelima (LP 005) adalah 3.927. 
Indikator keenam (LP 006) adalah 3.873. 
Yang terakhir dengan variabel niat beli 
ulang terdapat 3 indikator, dengan nilai 
rata-rata pada indikator pertama (NBU 
001) adalah 4.007. Indikator kedua 
(NBU 002) adalah 4.100. Indikator 
ketiga (NBU 003) adalah 4.107. Untuk 
hasil pengujian deskriptif statistik dapat 
dilihat pada lampiran 5 tabel 13.  
 
Pengujian Hipotesis  

Pengujian hipotesis dapat diterima 
dan ditolak dengan melihat nilai 
signifikan dari T-values, dan juga P-
values. Untuk tingkat signifikansi 5%, 
jika nilai t-value > t-tabel 1.96, maka 
variabel eksogen/independen dengan uji 
satu sisi 5% dapat dinyatakan signifikan 
terhadap variabel endogen/dependen. 
Signifikan pada variabel dapat dilihat 
dari p-values < 0.05 menurut tingkat 
alpha yang telah ditentukan. 
Berdasarkan hasil analisis pada 
penelitian ini maka dinyatakan bahwa 5 
hipotesis yang ada terbukti diterima. 
Data dapat dilihat pada tabel 1.  

Hasil uji hipotesis model 
penelitian tiap variabel dapat dilihat pada 
hasil pengujian di tabel 1 berikut ini:  

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis Model 
Penelitian 

 
Hipotesis 

Original 
Sample 

T-Statistics 
> 1.96 

P-Values 
< 0.05 

Hipotesis 

H1: Kualitas layanan 
berpengaruh positif 
terhadap kepuasan 
pelanggan  

0.811 18.595 0.000 Diterima 

H2: Kualitas layanan 0.357 3.896 0.000 Diterima 

berpengaruh positif 
terhadap loyalitas 
pelanggan 

H3: Kepuasan pelanggan 
berperngaruh positif 
terhadap loyalitas 
pelanggan 

0.563 5.814 0.000 Diterima 

H4: Kepuasan pelanggan 
berpengaruh secara 
positif memediasi 
hubungan antara 
kualitas layanan dan 
loyalitas pelanggan 

0.457 5.423 0.000 Diterima 

H5: Loyalitas pelanggan 
berperngaruh positif 
terhadap niat beli 
ulang 

0.876 28.150 0.000 Diterima 

Sumber: Data diolah oleh penulis sendiri 
(2023) 

Berdasarkan data pada tabel diatas, 
dihasilkan P-values yang menunjukkan 
hasil dibawah 0,05 yang dapat dijelaskan 
sebagai berikut: 

Hipotesis pertama (H1) dengan 
hasil analisa pengaruh kualitas layanan 
berpengaruh positif terhadap kepuasan 
pelanggan sebesar 0.811 (81.1%). 
Memiliki nilai T-statistic sebesar 18.595 
> 1.96 dan nilai signifikan sebesar 0.000. 
Sehingga H1 diterima, artinya kualitas 
layanan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan.  

Hipotesis kedua (H2) dengan 
analisa pengaruh kualitas layanan 
berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan sebesar 0.357 (35.7%). 
Memiliki nilai T-statistic sebesar 3.896 
> 1.96 dan nilai signifikan sebesar 0.000. 
Sehingga H2 diterima, artinya kualitas 
layanan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Hipotesis ketiga (H3) dengan 
analisa pengaruh kepuasan pelanggan 
berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan sebesar 0.563 (56.3%). 
Memiliki nilai T-statistic sebesar 5.814 
> 1.96 dan nilai signifikan sebesar 0.000. 
Sehingga H3 diterima, artinya kepuasan 
pelanggan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan.  

Hipotesis keempat (H4) dengan 
analisa pengaruh  kepuasan pelanggan 
berpengaruh secara positif memediasi 
hubungan antara kualitas layanan dan 
loyalitas pelanggan sebesar 0.457 
(45.7%). Memiliki nilai T-statistic 
sebesar 5.423 > 1.96 dan nilai signifikan 
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sebesar 0.000. Sehingga H4 diterima, 
artinya kepuasan pelanggan berpengaruh 
secara positif dan signifikan memediasi 
hubungan antara kualitas layanan dan 
loyalitas pelanggan.  

Hipotesis kelima (H5) dengan 
analisa pengaruh loyalitas pelanggan 
berpengaruh positif terhadap niat beli 
ulang sebesar 0.876 (87.6%). Memiliki 
nilai T-statistic sebesar 28.150 > 1.96 
dan nilai signifikan sebesar 0.000. 
Sehingga H5 diterima, artinya loyalitas 
pelanggan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli ulang. 
 
PEMBAHASAN 

Pada hasil uji hipotesis pertama 
dalam penelitian ini, menemukan bahwa 
kualitas layanan memiliki pengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. Hal ini 
membuktikan Tokopedia memberikan 
kualitas layanan yang baik, dan 
pelanggan Tokopedia merasa puas 
dengan apa yang diinginkan dan sesuai 
dengan ekspektasi pelanggan. 
Peningkatan kepuasan pelanggan 
disebabkan oleh peningkatan kualitas 
layanan. Dengan demikian, muncul 
berbagai peluang pertumbuhan bagi 
perusahaan, asalkan perusahaan dapat 
menyediakan layanan yang baik sesuai 
dengan keinginan pelanggan (Bashir et 
al., 2012). Dengan Tokopedia memenuhi 
kualitas layanan yang baik seperti 
memiliki fitur yang menarik dan juga 
merespons dengan cepat terhadap 
permintaan pelanggan, pada akhirnya 
akan memberikan peningkatan kepuasan 
pelanggan. Hasil temuan ini sejalan 
dengan beberapa peneliti sebelumnya, 
dimana dengan adanya kualitas layanan 
yang unggul, akan menciptakan 
kecendrungan pelanggan untuk 
merasakan kepuasan (Balinado et al., 
2021). Temuan selanjutnya menyatakan 
bahwa kualitas layanan sebagai faktor 
utama penunjang kepuasan pelanggan 

(Lee et al., 2018; Prentice et al., 2020; 
Supriyanto et al., 2021). 

Selanjutnya, hasil uji hipotesis 
kedua dalam penelitian ini menemukan 
adanya pengaruh positif dan signifikan 
kualitas layanan terhadap loyalitas 
pelanggan. Hal tersebut ditunjukkan 
Tokopedia dengan memberikan kualitas 
layanan yang baik kepada pelanggan, 
dan pelanggan pun cenderung akan loyal 
pada Tokopedia. Dengan kombinasi 
aspek-aspek seperti responsifnya 
layanan pelanggan, kemudahan 
penggunaan platform, keamanan 
transaksi, kualitas produk, dan 
pelayanan pengiriman yang baik, 
Tokopedia berhasil menciptakan kualitas 
layanan yang unggul yang mendukung 
pengalaman belanja online yang positif 
bagi pelanggan Tokopedia, sehingga 
pelanggan merasa tidak perlu 
mempertimbangkan untuk beralih ke 
platform lainnya dan menjadi loyal. 
Temuan ini diperkuat oleh studi 
sebelumnya yang menyatakan bahwa, 
ketika perusahaan memberikan layanan 
berkualitas tinggi pada pelanggan, hal 
tersebut akan meningkatkan loyalitas 
pada pelanggan terhadap barang atau 
jasa pada perusahaan (Putra & Putri, 
2019). Dan temuan penelitian lainnya, 
yang menyatakan kualitas layanan 
menjadi pengaruh utama untuk 
meningkatkan loyalitas pelanggan 
(Bhuian et al., 2018; Rizaldi & Hardini, 
2019; Chiou et al., 2021; Moosa & 
Kashiramka, 2022; Gonu et al., 2023). 

Kemudian, hasil uji hipotesis 
ketiga dari penelitian ini juga ditemukan 
pengaruh positif dan juga signifikan 
antara kepuasan pelanggan terhadap 
loyalitas pelanggan. Hal ini telah 
dibuktikan oleh Tokopedia, jika 
kebutuhan pelanggan terpenuhi, maka 
pelanggan Tokopedia akan merasakan 
kepuasan dengan apa yang diinginkan 
dan semakin tingginya tingkat loyalitas 
yang dimiliki oleh pelanggan. Ketika 
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kepuasan pada pelanggan Tokopedia 
meningkat, maka loyalitas pelanggan 
pada Tokopedia cenderung ikut 
meningkat. Tingkat kepuasan tersebut 
mencerminkan bahwa ketika pengguna 
merasa puas dan memiliki kepercayaan 
terhadap aplikasi Tokopedia, mereka 
kemungkinan besar akan menjadi loyal 
dan melakukan pembelian kembali 
menggunakan aplikasi tersebut. Lebih 
lanjut, mereka cenderung memberikan 
rekomendasi positif kepada orang lain 
dan tidak akan beralih ke platform 
lainnya untuk menggunakan aplikasi 
belanja tersebut (Tuncer et al., 2021). 
Hasil temuan ini sejalan dengan 
beberapa peneliti sebelumnya, 
menegaskan adanya hubungan antara 
kepuasan pelanggan dan loyalitas 
pelanggan saling terkait, jika dapat 
memberikan kepuasan kebutuhan, maka 
pelanggan akan menjadi loyal (El-Adly, 
2019; Islam et al., 2021; Restuputri et 
al., 2021; Sheu & Chang, 2022; Rejeki 
& Atmaja, 2022).  

Selanjutnya, hasil uji hipotesis 
keempat dalam penelitian ini 
menyatakan adanya kepuasan pelanggan 
berpengaruh secara positif dan 
signifikan memediasi hubungan antara 
kualitas layanan dan loyalitas pelanggan. 
Dilihat dari respon pelanggan 
Tokopedia, yang mengalami kualitas 
layanan yang baik di platform 
Tokopedia, hal ini tidak hanya secara 
langsung memengaruhi tingkat loyalitas 
pelanggan, tetapi juga melalui 
peningkatan kepuasan pelanggan. 
Tokopedia memperkuat loyalitas 
pelanggan melalui peningkatan kualitas 
layanan dan peningkatan tingkat 
kepuasan pelanggan. Tokopedia 
difokuskan pada penyempurnaan aspek-
aspek tertentu dalam layanan mereka 
untuk mencapai dampak positif terhadap 
kepuasan pelanggan dan akhirnya 
meningkatkan loyalitas pelanggan. Hasil 
temuan ini sejalan dengan beberapa 

peneliti sebelumnya, bahwa kepuasan 
pelanggan berpengaruh secara positif 
memediasi hubungan antara kualitas 
layanan dan loyalitas pelanggan (Minh 
& Huu, 2016; Hadi et al., 2019; Slack & 
Singh, 2020; Anabila et al., 2021; Praja 
et al., 2023).  

Hasil uji hipotesis kelima pada 
penelitian ini, membuktikan adanya 
pengaruh yang positif dan juga 
signifikan antara loyalitas pelanggan 
terhadap niat beli ulang. Hal ini 
dibuktikan, pelanggan Tokopedia yang 
loyal mendapat pengalaman yang positif, 
sehingga memiliki kecenderungan untuk 
mempertahankan hubungan bisnis 
mereka dengan memiliki niat untuk 
melakukan pembelian ulang. Ketika 
loyalitas pelanggan dinilai dengan niat 
membeli ulang, pelanggan yang merasa 
kebutuhannya terpenuhi dengan baik 
akan lebih bersedia untuk memiliki niat 
untuk membelinya kembali dan akan 
menggunakan Tokopedia secara terus 
menerus. Lebih lanjut, menunjukkan 
bahwa selama pelanggan merasa 
terjamin dengan layanan yang diberikan, 
kemungkinan besar pelanggan memiliki 
niat beli ulang produk di Tokopedia. 
Hasil temuan ini sejalan dengan 
beberapa peneliti sebelumnya bahwa 
loyalitas pelanggan yang tinggi akan 
meningkatkan niat beli ulang pada 
pelanggan (Curtis et al., 2011;  Hong & 
Cho, 2011; Savila et al., 2019; Frooghi 
& Rashidi, 2019; Laparojkit & Suttipun, 
2022; Nuangjamnong & Chompu, 
2022).  
 
PENUTUP 
Kesimpulan 

Keseluruhan hipotesis yang 
dibentuk didalam penelitian ini berhasil 
dibuktikan, pertama, kualitas layanan 
sebagai salah satu faktor penting dalam 
menciptakan suatu kepuasan pelanggan, 
dimana ketika pelanggan menerima 
layanan yang berkualitas tinggi, maka 
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pelanggan akan cenderung menunjukkan 
tingkat kepuasan yang lebih unggul. 
Kedua, kualitas layanan memiliki 
pengaruh yang positif terhadap loyalitas 
pelanggan, dengan adanya suatu kualitas 
layanan yang baik yang memenuhi atau 
bahkan melampaui ekspektasi 
pelanggan, pelanggan cenderung akan 
mengembangkan tingkat loyalitas yang 
lebih tinggi terhadap merek atau 
perusahaan tersebut. Ketiga, kepuasan 
pelanggan berpengaruh positif terhadap 
loyalitas pelanggan, ketika pelanggan 
merasakan tingkat kepuasan yang tinggi 
pada produk atau layanan yang 
pelanggan terima, pelanggan tersebut 
tetap loyal dan melanjutkan interaksi 
dengan merek atau perusahaan tersebut. 
Keempat, kepuasan pelanggan 
berpengaruh secara positif memediasi 
hubungan antara kualitas layanan dan 
loyalitas pelanggan, karena ketika 
pelanggan mendapatkan layanan yang 
unggul, ini menciptakan keberhasilan 
dalam memenuhi harapan pelanggan 
untuk menghasilkan peningkatan tingkat 
kepuasan pada pelanggan. Oleh karena 
itu, pelanggan yang merasa puas 
cenderung lebih mungkin untuk tetap 
loyal. Kelima, loyalitas pelanggan 
memiliki pengaruh positif terhadap niat 
beli ulang, karena menciptakan 
pelanggan yang loyal dapat menjadi 
penentu dalam terciptanya niat beli ulang 
yang lebih tinggi pada pelanggan.  

 
LIMITASI 

Pada penelitian ini terdapat 
beberapa keterbatasan atau limitasi yang 
memerlukan perbaikan. Pertama, dalam 
penelitian ini hanya menjangkau sampel 
yang terbatas yaitu pada wilayah 
Kabupaten Tangerang, sehingga pada 
penelitian di masa mendatang dapat 
dilakukan penjangkauan sampel yang 
lebih luas. Kedua, penelitian ini 
memiliki ukuran sampel yang kecil (n = 
150). Oleh karena itu untuk studi di masa 

mendatang dapat mengumpulkan sampel 
dalam ukuran yang lebih besar.  
 
SARAN 

Berdasarkan keterbatasan, 
rekomendasi dan saran yang dapat 
diajukan untuk penelitian dimasa 
mendatang mungkin dapat meneliti dari 
berbagai jenis marketplace yang lain. 
Selain itu, peneliti juga dapat 
menggunakan atau menambahkan 
variabel yang relevan lainnya. 
Kemudian, penelitian di masa yang akan 
datang sebaiknya melakukan penyebaran 
kuesioner kepada lebih dari 150 
responden di area luar Kabupaten 
Tangerang. Lebih lanjut, penelitian di 
masa yang akan datang dapat 
menambahkan variabel lain seperti 
perceived price dan brand attitude 
dikarenakan variabel tersebut dapat 
mengukur tingkat kualitas layanan, 
kepuasan pelanggan, loyalitas 
pelanggan, dan niat beli ulang (Setiawan 
et al., 2021).  
 
IMPLIKASI MANAJERIAL 

Implikasi pada penelitian ini dapat 
memberikan pengetahuan kepada 
platform belanja online yaitu 
marketplace terutama pada Tokopedia, 
dengan mengetahui apa saja faktor-
faktor penentu dalam proses 
pengembangan suatu bisnis yang dapat 
memengaruhi niat pelanggan agar 
melakukan pembelian produk. 
Berdasarkan hasil pada penelitian ini, 
loyalitas pelanggan dan kualitas layanan 
sebagai faktor kuat yang memengaruhi 
pelanggan agar terus melakukan 
pembelian pada suatu produk. Oleh 
sebab itu, setiap pemilik perusahaan 
harus terus mempertahankan dan 
memperkuat strategi loyalitas pelanggan 
serta kualitas layanan yang baik agar 
terciptanya hubungan jangka panjang 
dengan pelanggan. Dengan demikian, 
pelanggan akan merasakan adanya 
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kepuasan dan memiliki niat untuk 
melakukan pembelian ulang. Dalam 
melaksanakannya, pelaku bisnis dapat 
responsif dalam menanggapi kebutuhan 
dan pertanyaan pelanggan, dan dengan 
berkomitmen untuk menyediakan 
produk dan juga layanan yang 
berkualitas tinggi serta berinovasi secara 
terus-menerus, memanfaatkan teknologi 
untuk mempersonalisasi pengalaman 
pelanggan dan memberikan nilai 
tambah. Lebih lanjut, tingkat kepuasan 
pelanggan dan niat beli ulang pada 
pelanggan perlu ditingkatkan, karena 
menjadi hal yang sangat krusial bagi 
penyedia belanja online dalam sistem 
manajerial mereka. Ini menjadi faktor 
kunci untuk menarik perhatian 
pelanggan dan meningkatkan performa 
penjualan secara keseluruhan. Oleh 
karena itu, kepuasan pelanggan perlu 
ditingkatkan dikarenakan pelanggan 
yang puas memiliki kecenderungan 
untuk memberikan rekomendasi kepada 
orang lain sehingga akan menciptakan 
pelanggan untuk memiliki niat membeli 
ulang. Karena dengan meningkatkan 
kepuasan pelanggan dan niat beli ulang 
yang lebih baik lagi akan menghasilkan 
keuntungan bagi perusahaan. 
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