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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Peningkatan Kualitas Pelavanan, Strategi Pemasaran dan
Promosi Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui Minat Beli Sebagai Variabel Intervening. Penelitian ini termasuk
Jenis penelitian kuantitatif dengan pengujian hipotesis. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah
seluruh customer Surya Mart Umsida. Sampel yang digunakan adalah 150 responden. Alat analisis yang
digunakan dalam penelitian ini yaitu analisis regresi linier berganda dengan menggunakan program The
Structural Equation Modelling (SEM) dengan software AMOS 16.0. Data primer yang ada dalam penelitian ini
didapatkan dari kuesioner yang pengukurannya menggunakan skala likert yang diuji validitas dan reliabilitas.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat peningkatan antara kualitas pelayanan terhadap minat
beli konsumen.  Artinva jika kualitas pelayanan meningkat maka akan meningkatkan minat  beli
konsumen.  Terdapat pengaruh strategi pemasaran melalui minat beli konsumen.  Artiny@)jika straiegi
pemasaran meningkat maka akan meningkathan minat beli konsumen. Terdapat peningkatan antara promosi
dengan minat beli konsumen. Artinya jika promosi meningkat maka akan meningkatkan minat beli konsumen.
Terdapat peningkatan antara minat beli konsumen terhadap loyalitas pelanggan. Artinva jika minat  beli
meningkat maka akan meningkatkan loyalitas pelanggan.

Kata kunci- Kualitas Pelayanan, Strategi Pemasaran, Promosi, Minat Beli, dan Loyalitas Pelanggan.

I. PENDAHULUAN

Era pasar bebas berdampak pada adanya persaingan yang sangat ketat bagi para pelaku
bisnis, sehingga berdampak pada adanya tuntutan bagi setiap manajemen perusahaan untuk
lebih cermat dalam menentukan strategi pemasaran agar dapat memenangkan persaingan yang
dihadapi (Samara and Susanti, 2023). Strategi pemasaran yang dimaksud harus mengarah
pada terciptanya suatu kesetiaan yang tinggi dari konsumen terhadap produk vyang
ditawarkan oleh perusahaan (Tjiptono, 2004) (Paputungan, Tamengkel and Punuindong,
2022).

Sebuah perusahaan disamping mempunyai pemasaran yang bagus, juga harus bisa
memahami perilaku konsumen dari suatu pasar karena hal ini merupakan salah satu
hal penting untuk dilakukan oleh produsen ataupun oleh suatu perusahaan yang
menjalankan usaha - usaha pemasaran, karena dalam konsep pemasaran salah satu cara
untuk mencapai tujuan perusahaan adalah dengan mengetahui apa kebutuhan dan
keinginan konsumen secara lebih efisien dari para pesaing perusahaan (Kotler, 2009).
Sehingga perusahaan dituntut untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen
(Kuswibowo, 2022) .

Salah satu cara menciptakan konsumen yang puas yaitu dengan melalui peningkatan
kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan karena kualitas sudah menjadi harga
yang harus dibayar oleh perusahaan agar tetap dapat bertahan dalam bisnisnya dan
bisa dijadikan kekuatan khusus sebagai strategi marketing dalam menghadapi pasar dan




competitor (Prasetyaningrum and Rahmawati, 2023). Kualitas memiliki hubungan yang
erat dengan kepuasan konsumen. Kualitas memberikan suatu dorongan kepada
kon@imen untuk menjalin hubungan yang erat dengan perusahaan (Rizki, 2013).

Dari apa yang telah diuraikan diatas faktor kualitas pelayanan, faktor strategi pemasaran,
dan faktor promosi merupakan faktor-faktor yang perlu diperhatikan untuk meningkatkan
jumlah penjualan agar dapat bersaing dengan produk sejenis lainnya, maka dibuat suatu
penelitian yang berjudul : “PENINGKATAN KUALITAS PELAYANAN, STRATEGI
PEMASARAN DAN PROMOSI TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN

MELALUI MINAT BELI SEBAGAI VARIABEL INTERVENING.
14

Perumusan Masalah

Berdasarkan dari latar belakang masalah maka dapat dirumuskan sebagai berikut :

Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap minat beli ?

Apakah strategi pemasaran berpengaruh terhadap minat beli ?

Apakah promosi berpengaruh terhadap minat beli ?

Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan ?

Apakah strategi pemasaran berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan ?

Apakah promosi berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan ?

Apakah secara simultan kualitas pelayanan, strategi pemasaran, dan promosi berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan melalui minat beli sebagai variabel intervening ?
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8 II. KAJIANPUSTAKA

Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan menurut Rambat Lupiyoadi (2011 :65) adalah seberapa jauh
perbedaan antara harapan dan kenyatan para pelanggan atas pelayanan yang mereka terima.
Kualitas pelayanan (Service quality) dapat diketahui dengan cara membandingkan persepsi
pelanggan atas pelayanan yang benar-benar mereka terima dengan layanan sesungguhnya yang
mereka harapkan. Menurut Tjiptono (2016) menyatakan bahwa kualitas pelayanan adalah
tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk
memenghi keinginan pelanggan (Davinsi, Meitiana and Yunikewaty, 2023).

Kualitas pelayanan yang bermutu merupakan dasar untuk membangun kesuksesan
dalam semua bidang. Kurangnya kepedulian perusahaan terhadap kualitas pelayanan yang
menjadikan perusahaan hanya berfokus pada hal-hal teknis seperti kualitas produk saja.
Pelayanan yang baik dapat memberikan nilai tambah (add value) dan memberikan manfaat
(benefit) bagi pelanggan. Pelayanan yang memuaskan merupakan strategi dalam kompetisi
perusahaan dipasar untuk mempertahankan kedudukan suatu perusahaan. Dengan demikian,
Kualitas pelayanan yang diberikan dengan baik merupakan strategi keuntungan karena akan
dapat menghasilkan lebih banyak pelanggan yang baru (Cesariana, Juliansyah and Fitriyani,
2022).

Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran adalah wujud rencana yang terarah dibidang pemasaran
untuk memperoleh hasil yang optimal. Dalam mengembangkan suatu pemasaran,
setiap langkah dalam memformulasikan srategi pemasaran harus diorientasikan pada
upaya untuk mencapai kepuasan pelanggan. Ini berarti bahwa proses yang ditempuh
oleh setiap pihak boleh jadi bermacam-macam sesuai dengan kesanggupan dan
karakteristik masing-masing,  tetapi tujuan akhirnya tetap akan bermuara pada
tercapainya kepuasan konsumen (Sholihah, 2013: 12) (Juanris and Haryanti, 2020).




Proses strategi pemasaran meliputi (Sholihah, 2013: 12): (1) Analisis situasi
(situation analisis. Analisis situasi ini meliputi visi, struktur, dan analisis pasar,
segmentasi pasar, serta pengetahuan pasar untuk memadu perancangan situasi strategi
baru atau perubahan strategi yang sudah ada. (2) Perancangan Strategi Pemasaran
(designing marketing strategy). Tahap analisis situasi dalam proses strategi pemasaran
mengidentifikasi peluang pasar,  menggambarkan segmen pasar, mengevaluasi
persaingan, dan memiliki kelemahan dan kekuatan perusahaan. Perancangan strategi
pemasaran meliputi market targeting dan analisispositioning, membangun hubungan
pemasaran, serta pengembangan dan perkenalan produk baru. (3) Pengembangan
Program Pemasaran (marketing program development). Tahap pengembangan program
pemasaran ini meliputi portofolio, rantai nilai, strategi promosi dan harga. (4)
Penerapan dan Manajemen Strategi Pemasaran (Implomating and managing marketing
strategy ) [9] (Mardiana and Kasim, 2016).

Promosi

Menurut Kotler (2010: 173) promosi penjualan adalah insentif jangka pendek
untuk mendorong pembelian atau penjualan dari suatu produk atau jasa sedangkan
menurut William j Stanton promosi merupakan periklanan, penjualan personal dan lain-
lain cara penjualan tujuan promosi penjualan menurut Kotler (2010:174) adalah untuk
menarik konsumen agar mau mencoba produk baru, memancing konsumen agar
meninggalkan produk pesaing, atau untuk membuat konsumen meninggalkan produk
yang sudah matang, atau menahan atau memberi penghargaan pada konsumen yang
loyal (Williianti, 2020). (Sihombing and Mardhiyah, 2023)

7
Loyalitas Pelanggan

Loyalitas adalah sebuah keputusan konsuman secara sukarela untuk terus menerus
berlangganan pada sebuah perusallan tertentu dalam periode waktu yang Panjang (Prasetya,
Savitri and Kurniawan, 2023). Dalam konteks bisnis loyalitas dapat digunakan untuk
menjelaskan kesediaan konsuman untuk berlangganan secara terus menerus pada sebuah
perusahaan dalam jangka waktu yang lama, pembelian dan menggunakan produk atau jasa
berulang dan secara sukarela merekomendasikan kepada orang lain (Sucihati, Usman and
Yunita, 2022).

Minat Beli

Menurut Kinnear dan Taylor, 2003 dalam Sukmawati, 2006, yaitu merupakan
bagian dari komponen perilaku konsumen dalam sikap mengkonsumsi, kecenderungan
responden untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar - benar dilaksanakan
(Wibowo, 2021). Minat beli merupakan perilaku konsumen yang menunjukkan sejauh
mana komitmennya untuk melakukan pembelian (Saputra, Ali and Mahaputra, 2023).
Kebutuhan dan keinginan konsumen akan barang dan jasa berkembang dari masa ke masa dan
mempengaruhi perilaku mercka dalam pembelian produk. Dalam istilah asing, perilaku
konsumen disebut consumer buying behaviour atau consumer’s behavior (Kusuma, Surya and
Suhendra, 2017).

Teori Dasar Pemasaran

Pemasaran merupakan proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan
harga, promosi, dan distribusi gagasan, barang, dan jasa dalam rangka memuaskan
tujuan individu dan organisasi. Selain itu, definisi pemasaran mencakup proses sosial
dan manajerial di mana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka




butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran barang dan jasa
yang bernilai satu sama lain
(Alma, 2007).

Menurut Kotler (2009), definisi pemasaran adalah suatu proses manajerial
Dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan
menciptakan, menawarkan, dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain.
Asosiasi Pemasaran Amerika memberikan definisi formal untuk pemasaran yaitu fungsi
organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan
menyerahkan nilai kepada pelanggan dan mengelola hubungan pelanggan dengan cara
yang menguntungkan organisasi dan para pemilik sahamnya (Entaresmen and Pertiwi,
2016).

Berdasarkan kajian konsep dan temuan sebelumnya maka ditentukan kerangka
konseptual penelitian sebagai berikut :

Kualitas
Pelayanan

Strategi
Pemasaran

Loyalitas
Pelanggan

[ v ]

Promosi

Hipotesis penelitian

Gambar 1
Kerangka Konseptual

Sesuai dengan kerangka konsep jggjelitian, maka ditetapkan beberapa hipotesis
penelitian yaitu /7: Kualitas pelayanan secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan, H2: Strategi pemasaran secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan, H3: Promosi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan, H4: Kualitas pelayanan secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat beli,
H5: Strategi pemasaran secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat beli, H6: Promosi
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat beli, H7: Secara simultan kualitas
pelayanan, strategi pemasaran, promosi melalui minat beli berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggan (Sukmawati and Massie, 2015).




III. METODE PENELITIAN

. Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan oleh peneliti di Surya Mart Univesitas Muhammadiyah
Sidoarjo, JI. Raya Gelam No.250, Pagerwaja, Gelam, Kec. Candi, Kabupaten Sidoarjo,
Jawa Timur 61271. Pemilihan lokasi dilakukan secara sengaja (purposive) dengan
pertimbangan bahwa kesediaan instansi untuk memberikan informasi yang diperlukan
sesuai dengan kebutuhan penelitian.

. Populasi dan Sampel

populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari obyek atau subyek yang memiliki
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulannya. Jadi populasi meliputi jumlah dan seluruh karakteristik
yang dimiliki oleh subyek atau obyek penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah
semua konsumen di surya mart yaitu sebanyak 100 orang.

. Jenis Sumber Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif yang
didapatkan melalui kuesioner yang di isi oleh responden. Data primer yaitu
sumber data yang langsung memberikan data kepada pengumpul data.

. Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini teknik yang digunakan dalam pengumpulan data yaitu
menggunakan kuisoner, yang berdasarkan kesesuaian antara tingkat atau skala
pengukuran dan teknik pengumpulan data. kuisoner adalah teknik pengumpulan
data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan tertulis kepada
responden untuk dijawab. Jenis kuisoner yang diajukan bersifat langsung dan
dengan pertanyaan bersifat tertutup dengan tujuan memberikan keleluasaan kepada
responden memberikan jawaban-jawabannya sebagai bentuk penggalian data untuk
variabel (X) maupun variabel (Y) (Purnomo and Sofia, 2022).

. Teknik Analisis Data

Merupakan suatu pengukuran yang digunakan dalam suatu penelitian yang dapat
dihitung dengan jumlah satuan tertentu atau dinyatakan dengan angka. Analisis ini
meliputi pengolahan data, pengorganisasian data dan penemuan hasil. Teknik
analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis The Structural
Equation Modelling (SEM) dengan sofiware AMOS 16.0. Alat analisis ini digunakan
karena SEM merupakan sekumpulan teknik statistikal yang memungkinkan
pengujian sebuah rangkaian hubungan relatif “rumit” secara simultan (Ferdinand,
2006). Keunggulan SEM lainnya adalah kemampuan lainnya untuk mengkonfirmasi
dimensi dari sebuah konsep atau faktor serta kemampuannya untuk mengukur
pengaruh hubungan - hubungan secara teoritis. Dalam penelitian ini metode yang
digunakan adalah Metode Kuantitatif.




IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Diskripsi  Variabel

Analisis deskriptif ditujukan untuk mengamati kecenderungan,-kecenderungan data
setiap variabel penelitian (,tendency centrall) melalui rerata dari masing,-masing indikator
serta keseluruhan variabel. Dalam analisis deskriptifini akan disajikan secara ringkas distribusi
frekuensi jawaban @sponden atas pernyataan-pernyataan yang diajukan melalui
angket/kuesioner yang berguna untuk mendukung hasil analisis data (Anggrawan, 2019).

Adapun hasil distribusi responden atas jawaban dari masing-masing indikator variabel
penelitian (kuisioner) adalah sebagai berikut:

Tabel 4.1
Distribusi Frekuensi Jawaban Responden terhadap Variabel Kualitas Pelayanan
Frekuensi Jawaban Responden

Item 5 % 2 % 3 % 2 % 1 % Total Rerata
X2 38 380 51 510 6 60 3 30 2 20 100 4,20
Xi» 41 410 49 490 S 50 3 30 2 20 100 4,24
X3 31 310 55 550 6 60 5 50 3 30 100 4,06
Xia 40 400 47 470 6 60 5 50 2 20 100 4,18
Xis 41 41,0 47 47,0 7 7.0 2 2,0 3 3,0 100 4,21

Rerata Variabel Kualitas Pelayanan 4,18

Berdasarkan Tabel 4.1 dapat dijelaskan berkaitan dengan wvariabel kualitas
pelayanan yang diukur dengan lima indikator dapat dilgghui bahwa secara umum
responden mempersepsikan kualitas pelayanan Surya Mart baik. Hal ini dapat dilihat dari
nilai rata-rata untuk keseluruhan indikator yaitu 4,18. Baiknya kualitas pelayanan dapat dilihat
dari konsumen mendapatkan keandalan pelayanan dalam berbelanja di Surya Mart, konsumen
mendapatkan ketanggapan yang cepat saat belanja di Surya Mart, konsumen mendapatkan
jaminan pelayanan yang baik saat belanja di Surya Mart, konsumen mendapatkan empati yang
baik oleh pelayan saat belanja di Surya Mart, dan konsumen melihat pelayan berpakaian rapih
dan sopan saat melakukan pelayanan di Sia Mart .

bel 4.2
Distribusi Frekuensi Jawaban Responden terhadap Variabel Strategi Pemasaran
Frekuensi Jawaban Responden

Item 5 % 2 % 3 % 2 % 1 % Total Rerata
X1 36 360 54 540 7 7,0 0 00 3 30 100 4,20
Xz2 37 37,0 49 49,0 11 110 O 0,0 3 30 100 4,17
X23 39 39,0 46 46,0 9 9,0 3 3,0 3 30 100 4,15
Xz 27 27,0 48 48,0 20 200 3 3,0 2 20 100 3,95
s 36 360 53 530 6 60 3 30 2 20 100 4,18

Rerata Variabel Strategi Pemasaran 4,13

Berdasarkan Tabel 4.2. dapat dijelaskan berkaitan dengan variabel strategi
pemasaran yang diukur dengan lima indikator dapat dilfhhui bahwa secara umum
responden mempersepsikan strategi pemasaran Surya Mart baik. Hal ini dapat dilihat dari
nilai rata-rata untuk keseluruhan indikator yaitu 4,13. Baiknya strategi pemasaran dapat dilihat




dari konsumen membicarakan kelengkapan apa yang dijual di Surya Mart, konsumen mengajak
teman untuk berbelanja di Surya Mart, konsumen merekomendasikan untuk berbelanja di
Surya Mart, konsumen merasa puas dengan harga barang yang ada di Surya Mart, dan
konsumen dapat belanja kapan pun setiap hari dari pagi sampai malam.

Tabel 4.3
Distribusi Frekuensi Jawaban Responden terhadap Variabel Promos
Frekuensi Jawaban Responden

Item 5 % 2 % 3 % 2 % 1 % Total Rerata
X31 37 370 52 520 7 7,0 1 1,0 3 3,0 100 4,19
X332 35 35,0 56 56,0 6 6,0 2 2,0 1 1,0 100 4,22
X33 38 38,0 51 51,0 5 5,0 4 4,0 2 2,0 100 4,19
Xssa 37 370 S5 550 4 40 1 1,0 3 30 100 4,22
X35 38 38,0 52 52,0 4 4,0 3 3,0 3 3,0 100 4,19

Rerata Variabel Promosi 4,20

Berdasarkan Tabel 4.3. dapat dijelaskan berkaitan dengan variabel promos yang
diukur dengan lima indikator daf diketahui bahwa secara umum responden
mempersepsikan promosi Surya Mart baik. Hal ini dapat dilihat dari nilai rata-rata untuk
keseluruhan indikator yaitu 4,20. Baiknya promosi dapat dilihat dari konsumen dapat melihat
kualitas promosi Surya Mart di media sosial sangan menarik, konsumen mengetahui adanya
promosi setiap hari dari pagi hingga malam, konsumen sebagai warga Umsida mengetahui akan
adanya Surya Mart di Wilayah Sidoarjo, konsumen mendapatkan harga promo saat belanja di
Surya Mart, dan konsumen bisa melihat iklan Surya Mart dengan jelas.

Tabel 4.4
Distribusi Frekuensi Jawaban Responden terhadap Variabel Minat beli

Frekuensi Jawaban Responden
Item Total Rerata

5 % 4 % 3 % 2 % 1 %
Z; 46 46,0 45 45,0 5 5,0 2 20 2 20 100 4,31
Z; 47 47,0 44 440 6 6,0 1 1,0 2 20 100 4,33
23 45 450 48 48,0 4 4,0 1 1,0 2 20 100 4,33
Z 59 590 36 360 2 20 1 1,0 2 20 100 4,49
Z. 45 450 45 450 5 50 3 30 2 20 100 4,28
Rerata Variabel Minat beli 4,35

Berdasarkan Tabel 4.4 dapat dijelaskan berkaitan dengan variabel minat beli yang
diukur dengan lima indikator dafgf}) diketahui bahwa secara umum responden mempersepsikan
minat beli sangat baik. Hal ini dapat dilihat dari nilai rata-rata untuk keseluruhan indikator
yaitu 4,35. Sangat baiknya minat beli dapat dilihat dari konsumen merasakan puas setelah
melihat barang yang ada di Surya Mart dan memutuskan untuk membeli, konsumen sering
melihat iklan Surya Mart di media sosial dan tertarik untuk membelinya, konsumen sangat
muda melihat Surya Mart dipinggir jalan raya besar, konsumen memberikan like, komen dan
follow akun media sosial Surya Mart, dan konsumen berminat untuk melakukan pembelian di
Surya Mart karena lokasi sangat terjangkau di pinggir jalan raya besar.




Tabel 4.5
Distribusi Frekuensi Jawaban Responden terhadap Variabel Loyalitas Pelanggan
Frekuensi Jawaban Responden

Item 5 % a % 3 % 2 % 1 % Total  Rerata
Y, 3 360 53 530 6 60 4 40 1 10 100 4,19
Y2 29 29,0 51 51,0 12 12,0 6 6,0 2 2,0 100 3,99
Ys 35 350 51 51,0 8 80 4 40 2 20 100 4,13
Y, 30 30,0 49 490 15 150 4 40 2 2,0 100 4,01
Ys 33 330 54 540 9 90 2 20 2 20 100 4,14

Rerata Variabel Loyalitas pelanggan 4,09

Berdasarkan Tabel 4.5. dapat dijelaskan berkaitan dengan variabel loyalitas
pelanggan yang diukur dengan lima indikatofgflapat diketahui bahwa secara umum
responden mempersepsikan loyalitas pelanggan baik. Hal ini dapat dilihat dari nilai modus
untuk keseluruhan indikator yaitu 4,09. Baiknya loyalitas pelanggan dapat dilihat dari
konsumen sering belanja di Surya Mart disetiap ahkir bulan, konsumen sudah terbiasa belanja
di Surya Mart, konsumen senang belanja di Surya Mart karena lengkap, konsumen yakin
barang yang dibeli memiliki kualitas yang baik, dan konsumen tetap belanja di Surya Mart
meskipun ada supermarket baru

4.1.2 Uji Validitas dan Realibilitas

l. Uji Validitas

Suatu instrumen dapat dikatakan mempunya validitas tinggi apabila memberikan
hasil ukur yang sesuai dengan tujuan pengukuran tersebut. Kesahihan suatu data apabila
faktor loading dari indicator variabel memiliki nilai diatas 0,50, maka dapat dikatakan
bahwa item pertanyaan sebagai penyusun wunobserved variable dalam path analysis
adalah falid (Ghozali, 2005:26). (Darwin and Umam, 2020).

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, diperoleh hasil uji validitas yang dapat
dilihat pada tabel berikut.




Tabel 4.6
Hasil Uji Validitas

Variabel Indikator Loading Factor Keterangan
X11 0,883 Valid
. X1z 0,835 Valid
g:?htas pelayanan X 0,809 valld
) CP 0,870 Valid
X1s 0,864 Valid
Xa1 0,856 Valid
. Xa2 0,908 Valid
(S;Z?tegl pemasaran Yo 0,862 Valid
Xaa 0,780 Valid
Xas 0,852 Valid
1 0,882 Valid
932 0,839 Valid
Promosi (X3) Xa3 0,915 Valid
Xaa 0,891 lid
Xas 0,893 Valid
Z 0,869 Valid
Z; 0,860 Valid
Minat beli (Z) Z; 0,875 Valid
2 0,863 Valid
Zs 0,830 Valid
Y1 0,835 Valid
. Y2 0,781 Valid
I(.;))yalltas Pelanggan Y, 0,850 Valid
Ys 0,827 Valid
Ys 0,852 Valid

Berdasarkan Tabel 4.6 dapat diketahui bahwa masing - masing indikator yang
digunakan dalam variabel penelitian mempunyai nilai loading factor yang lebih besar
dari 0,50. Hal ini berarti indikator - indikator yang digunakan dalam variabel penelitian
ini layak atau valid digunakan sebagai pengumpul data.

2. Uji Reliabilitas

Uji alat ukur (kuesioner) yang kedua adalah reliabel, yaitu indeks vyang.
Reliabilitas menunjukkan sejauh mana alat ukur dapat diandalkan atau dapat dipercaya.
Pada penelitian ini dalam menghitung reliabilitas menggunakan composite (contruct)
reliability dengan cut off value adalah minimal 0,70 ( Maholtra dalam Solimun , 2002:
71). (Aziz and Hendrastyo, 2019).




Tabel 4.7
Hasil Uji Reliabilitas

Variabel  Indikator Loading Factor A2 1-A°% CR

X1 0,883 0,780 0,220
X1 0,835 0,697 0,303
X13 0,809 0,654 0,346

X X1 0,870 0,757 0,243 0,930
X1s 0,864 0,746 0,254
Jumlah 4,261 1,365
Xn 0,856 0,733 0,267
X2 0,908 0,824 0,176
Xa3 0,862 0,743 0,257

X2 Xa4 0,780 0,608 0,392 0,930
Xa4 0,852 0,726 0,274
Jumlah 4,258 1,365
Xs1 0,882 0,778 0,222
X3z 0,839 0,704 0,296
X33 0,915 0,837 0,163

X Xa4 0,891 0,794 0,206 0,947
Xss 0,893 0,797 0,203
Jumlah 4,420 1,090
Z: 0,869 0,755 0,245
Z> 0,860 0,740 0,260
Z3 0,875 0,766 0,234

z Zy 0,863 0,745 0,255 0,934
Zs 0,830 0,689 0,311
Jumlah 4,297 1,306
Y, 0,835 0,697 0,303
Y2 0,781 0,610 0,390
Y, 0,850 0,723 0,278

Y Y, 0,827 0,684 0,316 0,917
Ys 0,852 0,726 0,274
Jumlah 4,145 1,560

Berdasarkan Tabel 4.7, dapat diketahui bahwa nilai CR masing - masing variabel
laten yang digunakan dalam penelitian ini melebihi nilai cut off nya sebesar 0,7. Hal ini
dapat dinyatakan bahwa masing - masing variabel laten reliabel.

4.1.3 Uji Asumsi Structural Equation Modelling (SEM)

Uji asumsi SEM pada tahap ini digunakan untuk melihat apakah prasyarat yang
diperlukan dalam permodelan SEM dapat terpenuhi. Prasyarat yang dimaksud meliputi
asumsi multivariat normal, tidak adanya multikolinearitas atau singularitas dan outlier
(Ghofar, no date).

1. Uji Normalitas

Uji normalitas perlu dilakukan baik untuk normalitas terhadap data univariat maupun
normalitas multivariat dimana beberapa variabel yang digunakan sekaligus dalam analisis akhir
. Pengujian asumsi normalitas, dilakukan dengan melihat Critical Ratio (CR).Pada tingkat
signifikansi 5%, maka nilai CR yang berada diantara -2,58 sampai dengan 2,58 (-
2,58<CR=2,58) dikatakan data berdistribusi normal, baik secara univariat maupun




secara multivariat (Ghozali, 2005:128). (Hamu, Wea and Setiyaningtiyas, 2023). Hasil
pengujian normalitas dapat dilihat dalam tabel berikut.

Tabel 4.8
Hasil Pengujian Normalitas Data
Variable min max skew c.r. kurtosis C.I.
YS 1,000 5,000 41,379 -1,630 3,183 1,496
Ya 1,000 5,000 1,045  -2,267 1,390 ,837
Y3 1,000 5,000 -1,356 -534 2,420 1,940
Y2 1,000 5,000 1,091  -1,455 1,293 ,639
Y1 1,000 5,000 1,304 -2,324 2,554 1,213
5 1,000 5,000 -1,645 -714 3,498 2,140
24 1,000 5,000 2,284 1,324 7,089 1,470
73 1,000 5,000 -1,870 -,634 5,718 1,672
22 1,000 5,000 -1,776 -,250 4,811 ,820
Z1 1,000 5,000 -1,787 -2,294 4,491 2,167
X31 1,000 5,000 -1,664 -,794 4,136 1,443
X32 1,000 5,000 -1,294 -1,282 3,457 2,056
X33 1,000 5,000 41,519 -1,202 3,045 2,215
X34 1,000 5,000 -1,842 -521 5,192 1,598
X35 1,000 5,000 1,701 -1,944 3,747 ,649
x21 1,000 5,000 41,723 -2,035 4,895 ,993
X22 1,000 5,000 1,507  -1,151 3,561 2,269
X23 1,000 5,000 -1,454 -,938 2,508 1,119
X24 1,000 5,000 -,885 -611 1,141 2,330
X25 1,000 5,000 -1,503 -2,137 3,350 ,839
X11 1,000 5,000 -1,516 -1,190 3,287 ,710
X12 1,000 5,000 -1,596 -1,516 3,518 1,182
X13 1,000 5,000 -1,452 -,928 2,501 1,106
X14 1,000 5,000 41,436 -1,861 2,324 743
X15 1,000 5,000 -1,628 - 647 3,433 2,007
Multivariate 61,573 1,596

Berdasarkan Tabel 4.8, diperoleh nilai CR secara multivariate sebesar 2,162 yang
berarti CR yang berada diantara -2,58 sampai dengan 2,58. Sehingga dapat dinyatakan
bahwa data multivariate normal. Selain itu juga data univariat normal ditunjukkan oleh
semua nilai critical ratio semua indikator terletak diantara -2,58 <CR <2,58.

2. Uji Multikolinearitas

Multikolinearitas dapat dilihat melalui determinan matriks kovarians, dimana
nilai yang sangat kecil atau mendekati nol, menunjukkan indikasi terdapatnya masalah
multikolinearitas atau singularitas, sehingga data tersebut tidak dapat digunakan untuk
penelitian (Tabachnick and Fidell, 1998, dalam Ghozalii, 2005:131). Hasil pengujian
multikolinieritas memberikan nilai determinant of sample covariance matrix scbesar
156,659. Nilai ini tersebut jauh di atas angka nol sehingga dapat disimpulkan bahwa
tidak terdapat masalah multikolinieritas dan singularitas pada data yang dianalisis.




3. Uji Outliers

Outliers adalah observasi yang munculi dengan nilai ekstrim baik secara
univariat maupun secara multivariat yaitu muncul karena kombinasi karakteristik unik
yang dimiliki dan terlihat sangat jauh berbeda dari observasi - observasi lainnya.
Apabila terjadi outliers dapat dilakukan perlakuan khusus pada outliers nya asal
diketahu bagaimana munculnya outliers tersebut. deteksi terhadap multivariate outlier
dilakukan dengan memperhatikan nilai Mahalnobiis Distance. Kriteriia yang diigunakan
adalah berdasarkan nilai Chi Square pada derajat kebebasan (degre of freedom) sebesar
jumlah variabel indikator pada tingkat signifikansi p <001 (Ghozali, 2005: 130).

Hasil uji outliers dalam Lampiran 5 menunjukkan besarnya nilai Mahalanobis d-
squared. Data dengan probabilitas (p) yaitu pl dan p2 lebih besar dari 44,314 berarti
mengalami outliers dan sebaliknya pl dan p2 lebih besar lebih kecil dari 44314
berarti tidak mengalami outliers. Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai pl dan
p2 lebih kecil dari 44,314 berarti tidak mengalami outliers atau dapat dikatakan tidak
ada perbedaan yang signifikan antara data dengan kelompok data (Kaban efal.,2023).

4.14 Analisis Structural Equation Modelling (SEM)

Pada tahap ini akan dibahas mengenai uji kesesuaian model dan uji signifikansi
kausalitas. Hasil pengujian dengan program AMOS memberikan hasil model SEM
seperti terlihat pada gambar berikut.
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Hasil Analisis SEM (Model Awal)
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Gambar 4.2
Hasil Analisis SEM (Saturated Model)

a. Uji Kesesuaian Model (Goodness of Fit Test)
Pengujian pada model SEM bertujuan untuk melihat kesesuaian model, hasil
pengujian kesesuaian model dalam studi ini disajikan pada tabel berikut.

Tabel 4.9
Indeks Kesesuaian SEM (Model Awal)
Kriteria Nilai Cut Off Hasil Pengujian Keterangan

Diharapkan lebih kecil
Chi Square dari X? pada df = 730, 684,595 Poor Fit

yaitu 821,819
Sig. Probability = 0,05 0,000 Poor Fit
RMSEA <0,08 0,126 Poor Fit
GFI 20,90 0,660 Marginal Fit
AGFI 20,90 0,583 Poor Fit
CMIN/DF < 2atau 3 2,583 Good Fit
TLI = 0,95 0,830 Marginal Fit
CFI 20,95 0,849 Marginal Fit

Berdasakan tabel tersebut dapat diketahui bahwa dari delapan kriteria yang digunakan
untuk menilai layak/tidaknya suatu model hanya dua yang telah terpenuhi. Sehingga model
dikatakan belum memenuhi kesesuaian model dengan data dan perlu dilakukan perbaikan
dengan mengacu pada Modification Indices (MI). Hasil perbaikan model dapat dilihat pada




Gambar 4.2 dan hasil pengujian kesesuaian model dalam studi ini disajikan pada tabel
berikut.

Tabel 4.10
Indeks Kesesuaian SEM (Saturated Model)
Kriteria Nilai Cut Off Hasil Pengujian Keterangan
Diharapkan lebih kecil
Chi Square dari X* pada df = 670, 396,805 Poor Fit
yaitu 758,088
ﬂg. Probability = 0,05 0,000 Poor Fit
RMSEA < 0,08 0,080 Good Fit
GFI 20,90 0,773 Marginal Fit
AGFI 20,90 0,697 Marginal Fit
CMIN/DF <2atau 3 1,626 Good Fit
TLI 20,95 0,933 Good Fit
CFI 20,95 0,946 Good Fit

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa model tersebut sudah memenuhi
sebagian besar kriteria kesesuaian model dan dapat diterima. Hal ini mengacu pada
pendapat Solimun (2012) yang menyatakan berdasarkan aturan parsimony jika sebagian
besar kriteria fit model terpenuhi maka model telah dinyatakan fit. Sehingga dapat
dinyatakan bahwa model modifikasi yang diajukan sudah fit atau mempunyai kesesuaian
yang baik.

b. Uji Kausalitas

Pengujian tahap ini adalah menguji kausalitas yang digunakan untuk
meginterpretasikan masing - masing koefisien jalur. Pengujian koefisien jalur secara rinci
disajikan dalam tabel berikut.

Tabel 4.11
Hasil Uji Kausalitas
Estimate S.E. C.R. P erangan
Z <- Xl 0,496 0,103 4,832 0,000 Signifikan
Z <-—- X2 0,012 0,119 0,099 0,921 Tidak Signifikan
Z <-—- X3 0,318 0,110 2,894 0,004 Signifikan
Y <- X1 0,201 0,091 2,210 0,027 Signifikan
Y <- X2 0,257 0,094 2,739 0,006 Signifikan
Y <- X3 0,089 0,091 0,977 0,329 Tidak Signifikan
Y <- Z 0,364 0,091 3,991 0,000 Signifikan

Berdasarkan tabel tersebut dapat dinyatakan bahwa hasil pengujian koefisien jalur
untuk pengaruh kualitas pelayanan (Xi) terhadap minat beli (Z) megjliki jalur positif sebesar
0,496 dengan C.R sebesar 4,832 dan probabilitas (p) sebesar 0,000. Nilai C.R lebih besar dari
1,980 dan nilai p lebih kecil dari 0,05 yang berarti Ho ditolak. Dalam hal ini kualitas pelayanan
berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa
kualitas pelayanan secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat beli terbukti
kebenarannya atau H4 diterima.




Hasil pengujian koefisien jalur untuk pengaruh strategi pemasaran (X2) terhadap
minat beli (Z) memiliki jalur asitif sebesar 0,012 dengan C.R sebesar 0,099 dan
probabilitas (p) sebesar 0,921. Nilai C.R lebih kecil dari 1,980 dan nilai p lebih besar dari
0,05 yang berarti Ho diterima. Dalam hal ini strategi pemasaran berpengaruh signifikan
terhadap minat beli. Sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa Strategi pemasaran secara
parsial berpengaruh signifikan terhadap minat beli tidak terbukti kebenarannya atau HS5
ditolak.

Hasil pengujian koefisien jalur untuk pengaruh promosi(X3) terhadap minat beli
(Z) memiliki j@hr positif sebesar 0,318 dengan C.R sebesar 2,894 dan probabilitas (p)
sebesar 0,004. Nilai C.R lebih besar dari 1,980 dan nilai p lebih kecil dari 0,05 yang berarti Ho
ditolak. Dalam hal ini promosi berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Sehingga hipotesis
yang menyatakan bahwa Promosi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat beli
terbukti kebenarannya atau H6 diterima.

Hasil pengujian koefisien jalur untuk pengaruh kualitas pelayanan (Xi) terhadap
loyalitas pelanggan (Y) memiliki jahf) positif sebesar 0,201 dengan CR sebesar 2,210
dan probabilitas (p) sebesar 0,027. Nilai C.R lebih besar dari 1,980 dan nilai p lebih kecil
dari 0,05 yang berarti Ho ditolak. Dalam hal ini kualitas pelayanan berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan terbukti kebenarannya
atau HI1 diterima.

Hasil pengujian koefisien jalur untuk pengaruh strategi pemasaran (X:) terhadap
loyalitas pelanggan (Y) memiliki jah§) positif sebesar 0,257 dengan C.R sebesar 2,739
dan probabilitas (p) sebesar 0,006. Nilai C.R lebih besar dari 1,980 dan nilai p lebih kecil
dari 0,05 yang berarti Ho ditolak. Dalam hal ini strategi pemasaran berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa Strategi pemasaran
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan terbukti kebenarannya
atau H2 diterima.

Hasil pengujian koefisien jalur untuk pengaruh promosi (X3) terhadap loyalitas
pelanggan (Y) memiliki jalur fpsitif sebesar 0,089 dengan C.R sebesar 0,977 dan
probabilitas (p) sebesar 0,329. Nilai C.R lebih kecil dari 1,980 dan nilai p lebih besar dari
0,05 yang berarti Ho diterima. Dalam hal ini promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa promosi secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan tidak terbukti kebenarannya atau H3
ditolak.

Hasil pengujian koefisien jalur untuk pengaruh minat beli (Z) terhadap loyalitas
pelanggan (Y) megiliki jalur positif sebesar 0,364 dengan C.R sebesar 3,991 dan probabilitas
(p) sebesar 0,000. Nilai C.R lebih besar dari 1,980 dan nilai p lebih kecil dari 0,05 yang berarti
Ho ditolak. Dalam hal ini minat beli berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
Sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa minat beli secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan terbukti kebenarannya atau H7 diterima.

4.1.5 Pengaruh Antar Variabel
a. Pengaruh Langsung Antar Variabel

Dalam penelitian hubungan pengaruh langsung terjadi antara wvariabel laten
eksog@) yang terdiri dari kualitas pelayanan (X1), strategi pemasaran (Xz), dan promosi
(X3) dengan variabel endogen intervening minat beli (Z) dan variabel laten endogen terikat
yaitu loyalitas pelanggan (Y). Ringkasan mengenai pengaruh langsung dari variabel tersebut
dapat dilihat pada tabel berikut.




Tabel 4.12
Pengaruh Langsung Variabel

Pengaruh Variabel Endogen

Langsung Z Y
X1 0,527 0,247

Variabel Xz 0,010 0,265

Eksogen X3 0,323 0,104
Z 0,000 0,421

Berdasarkan Tabel 4.12 dapat diketahui bahwa pengaruh langsung dari variabel
kualitas pelayanan, strategi pemasaran, dan promosi bernilai positif baik terhadap Minat
beli maupun loyalitas pelanggan. Begitu juga untuk pengaruh langsung dari variabel
Minat beli terhadap loyalitas pelanggan.

Besarnya pengaruh langsung variabel kualitas pelayanan terhadap minat beli adalah
sebesar 0,527, besarnya pengaruh langsung variabel strategi pemasaran terhadap minat
beli adalah sebesar 0,010, besarnya pengaruh langsung variabel promosi terhadap minat
beli adalah sebesar 0,323, besarnya pengaruh langsung variabel kualitas pelayanan
terhadap loyalitas pelanggan adalah sebesar 0,247, besarnya pengaruh langsung variabel
strategi pemasaran terhadap loyalitas pelanggan adalah sebesar 0,265, besarnya pengaruh
langsung variabel promosi terhadap loyalitas pelanggan adalah sebesar 0,104, dan besarnya
pengaruh langsung variabel Minat beli terhadap loyalitas pelanggan adalah sebesar 0,421.
Berdasarkan pengujian tersebut dapat dinyatakan bahwa kualitas pelayanan mempunyai
efek langsung terbesar terhadap minat beli dan minat beli mempunyai efek langsung
terbesar terhadap loyalitas pelanggan.

b. Pengaruh Tidak Langsung Antar Variabel

Hubungan tidak langsung terjadi antara variabel laten eksogen yang terdiri dari
kualitas pelayanan (X1), strategi pemasaran (X2), dan promosi (X3) dengan variabel
endogen intervening minat beli (Z) dan variabel laten endogen terikat yaitu loyalitas pelanggan
(Y2). Ringkasan mengenai pengaruh tidak langsung dari variabel tersebut dapat dilihat
pada tabel berikut.

Tabel 4.13
Pengaruh Tidak Langsung Antar Variabel
Pengaruh Tidak Variabel Endogen

Langsung z Y

7] 0,000 0,222
Variabel X2 0,000 0,004
Eksogen X3 0,000 0,136

Z 0,000 0,000

Berdasarkan Tabel 4.13 dapat diketahui bahwa pengaruh tidak langsung variabel
kualitas pelayanan, strategi pemasaran, dan promosi bernilai positif terhadap loyalitas
pelanggan. Besarnya pengaruh tidak langsung wvariabel kualitas pelayanan terhadap
loyalitas pelanggan adalah sebesar 0,222, besarnya pengaruh tidak langsung variabel
strategi pemasaran terhadap loyalitas pelanggan adalah sebesar 0,004, besarnya pengaruh
@ilak langsung variabel promosi terhadap loyalitas pelanggan adalah sebesar 0,136.
Berdasarkan pengujian tersebut dapat dinyatakan bahwa kualitas pelayanan mempunyai efek
tidak langsung terbesar terhadap loyalitas pelanggan.




c. Pengaruh Total Antar Variabel

Pengaruh total merupakan pengaruh yang disebabkan oleh adanya berbagai hubungan
antar variabel baik langsung maupun tidak langsung. Ringkasan mengenai pengaruh langsung
dari variabel tersebut dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 4.14
Pengaruh Total Antar Variabel
Pengaruh Variabel Endogen
Total z Y
X 0,527 0,468
Variabel X2 0,010 9269
Eksogen X3 0,323 ,240
Z 0,000 0,421

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa pengaruh total dari variabel kualitas
pelayanan, strategi pemasaran, dan promosi bernilai positif baik terhadap Minat beli maupun
loyalitas pelanggan. Begitu juga untuk pengaruh total dari variabel Minat beli terhadap
loyalitas pelanggan. Berdasarkan pengujian tersebut dapat dinyatakan bahwa kualitas
pelayanan mempunyai efek total terbesar baik terhadap Minat beli maupun loyalitas pelanggan.

d. Pengujian Pengaruh Tidak Langsung dengan Sobel Test
Pegujian Sobel Test ditujukan untuk menjawab permasalahan penelitian
mengenai pengaruh tidak langung dari variabel eksogen yang terdiri dari Kualitas
pelayanan (X)), Strategi pemasaran (X:z), dan Promosi (X3) terhadap variabel endogen
loyalitas pelanggan (Y) melalui variabel endogen intervening Minat beli (Z). Adapun
hasil perhitungan untuk masing - masing variabel dapat dirinci sebagai berikut.
1) Hasil Analisis Sobel Test Pengaruh Kualitas pelayanan terhadap Loyalitas
pelanggan melalui Minat beli: X1 -Z-Y
Pengujian pengaruh Kualitas pelayanan terhadap Loyalitas pelanggan melalui
Minat beli dilakukan dengan Sobel Test. Hasil analisis SEM sebagaimana dapat
dilihat pada Tabel 4.11 menyajikan data nilai koefisien pengaruh Kualitas
pelayanan (X1) terhadap Minat beli (Z) yang selanjutnya menjadi a= 0,496
dengan nilai standar error atau Sa=0,103. Sedangkan, nilai koefisien pengaruh
Minat beli (Z) terhadap Loyalitas pelanggan (Y) yang selanjutnya menjadi b =
0,364 dengan nilai standar error atau Sb =0091.
Berdasarkan data tersebut, maka dilakukan perhitungan nilai t pada Sobel Test
dengan formula sebagai berikut.

Sab =/ b%*Sa? + a?Sb?

Sab = /(0,364)2(0,103)% + (0,496)2(0,091)2
Sab = \/(0,001406) + (0,002037)

Sab = .,/0,0034429

Sab = 0,058676
ab

Sab
B (0,496)(0,364)
B 0,058676
t= 3,077
P value =0,002




2)

3)

Hasil perhitungan Sobel Test untuk pengaruh Kualitas pelayanan terhadap
Loyalitas pelanggan melalui Minat beli mendapatkan nilai thitung sebesar 3,077
dan P Value sebesar 0,002. Nilai P Value tersebut lebih kecil dari a = 5%.
Sehingga, dapat dinyatakan bahwa secara statistik diperoleh bukti Minat beli
merupakan variabel intervening dari pengaruh Kualitas pelayanan terhadap
Loyalitas pelanggan. Hal ini dapat dimaknai bahwa semakin baik Kualitas
pelayanan akan diikuti semakin baiknya Minat beli dan akhirnya Loyalitas
pelanggan juga semakin baik.

Hasil Analisis Sobel Test Pengaruh Strategi pemasaran terhadap Loyalitas
pelanggan melalui Minat beli: X2 -Z-Y

Pengujian pengaruh Strategi pemasaran terhadap Loyalitas pelanggan melalui
Minat beli dilakukan dengan Sobel Test. Hasil analisis SEM sebagaimana dapat
dilihat pada Tabel 4.11 menyajikan data nilai koefisien pengaruh Strategi
pemasaran (X2) terhadap Minat beli (Z) yang selanjutnya menjadi a = 0,012
dengan nilai standar error atau Sa=0,119. Sedangkan, nilai koefisien pengaruh
Minat beli (Z) terhadap Loyalitas pelanggan (Y) yang selanjutnya menjadi b =
0,364 dengan nilai standar error atau Sb =0,091.

Berdasarkan data tersebut, maka dilakukan perhitungan nilai t pada Sobel Test
dengan formula sebagai berikut.

Sab =+/b%Sa? + a2Sh?
Sab = ,/(0,364)2(0,119)2 + (0,012)2(0,091)2
Sab = /(0,001876) + (0,00000119)

Sab =,/0,0018775
Sab = 0,04332976
ab

Sab

(0,012)(0,364)
~0,04332976
t= 0,101
P value = 0920
Hasil perhitungan Sobel Test untuk pengaruh Strategi pemasaran terhadap
Loyalitas pelanggan melalui Minat beli mendapatkan nilai thitung sebesar 0,101
dan P value sebesar 0920. Nilai P value tersebut lebih besar dari o = 5%.
Sehingga, dapat dinyatakan bahwa secara statistik diperoleh bukti Minat beli
bukanlah merupakan variabel intervening dari pengaruh Strategi pemasaran
terhadap Loyalitas pelanggan. Hal ini dapat dimaknai bahwa Promosi hanya
berpengaruh secara langsung terhadap Loyalitas pelanggan dan pengaruh
mediasi dari Minat beli dikatakan tidak bermakna.
Hasil Analisis Sobel Test Pengaruh Promosi terhadap Loyalitas pelanggan
melalui Minat beli: X3-Z-Y
Pengujian pengaruh Promosi terhadap Loyalitas pelanggan melalui Minat beli
dilakukan dengan Sobel Test. Hasil analisis SEM sebagaimana dapat dilihat
pada Tabel 4.11 menyajikan data nilai koefisien pengaruh Promosi (X3)
terhadap Minat beli (Z) yang selanjutnya menjadi a=0,116 dengan nilai standar
error atau Sa = 0,110. Sedangkan, nilai koefisien pengaruh Minat beli (Z)
terhadap Loyalitas pelanggan (Y) yang selanjutnya menjadi b = 0,364 dengan
nilai standar error atau Sb=0091.
Berdasarkan data tersebut, maka dilakukan perhitungan nilai t pada Sobel Test
dengan formula sebagai berikut.




Sab =+/b%Sa? + a25h?

Sab = /(0,364)2(0,110)? + (0,318)2(0,091)?
Sab = \/(0,0016{]3) + (0,000837)

Sab = ,/0,0024406

Sab = 0,0494025
ab

Sab

(0,318)(0,364)
~0,0494025
t= 2,343
Pvalue =0,019
Hasil perhitungan Sobel Test untuk pengaruh Promosi terhadap Loyalitas
pelanggan melalui Minat beli mendapatkan nilai t hitung sebesar 2,343 dan P
value sebesar 0,019. Nilai P value tersebut lebih kecil dari o =35%. Sehingga,
dapat dinyatakan bahwa secara statistik diperoleh bukti Minat beli merupakan
variabel intervening dari pengaruh Promosi terhadap Loyalitas pelanggan. Hal
ini dapat dimaknai bahwa semakin baik promosi akan diikuti semakin baiknya
Minat beli dan akhirnya Loyalitas pelanggan juga semakin baik.

Pembahasan Model Hipotesis

Pengujian hipotesis mendasarkan pada nilai rasio kritis (CR) dan p-value dari
kausalitas yang dibangun dalam kerangka pikir. Jika p-value kurang dari 0,05, maka
kausalitas dalam model penelitian disimpulkan signifikan.

Tabel 4.15
Hasil Uji Kausalitas
Estimate S.E. C.R. P Keterangan
Z <- X1 0,496 0,103 4,832 0,000 Signifikan
Z <-—- X2 0,012 0,119 0,099 0,921 Tidak Signifikan
Z <- X3 0,318 0,110 2,894 0,004 Signifikan
Y <- X1 0,201 0,091 2,210 0,027 Signifikan
Y <- X2 0,257 0,094 2,739 0,006 Signifikan
Y <- X3 0,089 0,091 0,977 0,329 Tidak Signifikan
Y < z 0,364 0,091 3,991 0,000 Signifikan

Hipotesis ke-1, berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama pada tabel 4.15,

diketahui bahwa nilai path coefficient variabel kualitas pelayanan terhadap mint beli
sebesar +0,496 dengan nilai p-value sebesar 0,000, dikarenakan nilai p-value < 0,05,
makagpgapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan memiliki pengaruh terhadap minat
beli, dalam hal ini, semakin tinggi nilai koefisien menunjukkan semakin tinggi minat beli
(Ramadhan and Santosa, 2017).

Hipotesis ke-2, berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua pada tabel 4.15,

diketahui bahwa nilai path coefficient variabel strategi pemasaran terhadap minat beli
sebesar +0,012 dengan nilai p-value sebesar 0,921, dikarenakan nilai p-value > 0,05,
maka dapat disimpulkn bahwa strategi pemasaran memiliki pengaruh yang kecil terhadap




minat beli, dalam hal ini, semakin tinggi nilai koefisien menunjukkan semakin tinggi
minat beli (Julianto, 2022).

hipotesis ke-3, berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga pada tabel 4.15,
diketahui bahwa nilai path coefficient variabel promosi terhadap minat beli
sebesar +0,318 dengan nilai p-value sebesar 0,004, dikarenakan nilai p-value < 0,05,
maka dapat disimpulkan bahwa promosi memiliki pengaruh terhadap minat beli, dalam
hal ini, semakin tinggi nilai koefisien menunjukkan semakin tinggi minat beli (Azahra
and Hadita, 2023).

hipotesis ke-4, berdasarkan hasil pengujian hipotesis keempat pada tabel 4.15,
diketahui bahwa nilai path coefficient variabel kualitas pelayanan terhadap loyalitas
pelanggan sebesar +0,201 dengan nilai p-value sebesar 0,027, dikarenakan nilai p-value
< 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan memiliki pengaruh terhadap
loyalitas pelanggan, dalam hal ini, semakin tinggi nilai koefisien menunjukkan semakin
tinggi loyalitas pelanggan (Mahira, Hadi and Nastiti, 2021).

hipotesis ke-5, berdasarkan hasil pengujian hipotesis kelima pada tabel 4.15,
diketahui bahwa nilai path coefficient variabel strategi pemasaran terhadap loyalitas
pelanggan sebesar +0,257 dengan nilai p-value sebesar 0,006, dikarenakan nilai p-value <
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran memiliki pengaruh terhadap
loyalitas pelanggan, dalam hal ini, semakin tinggi nilai koefisien menunjukkan semakin
tinggi loyalitas pelanggan (Nurlatifah and Masykur, 2017).

hipotesis ke-6, berdasarkan hasil pengujian hipotesis keenam pada tabel 4.15,
diketahui bahwa nilai path coefficient variabel promosi terhadap loyalitas pelanggan
sebesar +0,089 dengan nilai p-value sebesar 0,329 dikarenakan nilai p-value > 0,05, maka
dapat disimpulkan bahwa promosi memiliki pengaruh yang kecil terhadap loyalitas
pelanggan, dalam hal ini, semakin tinggi nilai koefisien menunjukkan semakin tinggi
loyalitas pelanggan (Iswati and Lestari, 2021).

hipotesis ke-7, berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketujuh pada tabel 4,15,
diketahui bahwa nilai path coefficient variabel minat beli terhadap loyalitas pelanggan
sebesar +0,364 dengan nilai p-value sebesar 0,000, dikarenakan nilai p-value < 0,05,
maka dapat disimpulkan bahwa minat beli memiliki pengaruh terhadap loyalitas
pelanggan, dalam hal ini, semakin tinggi nilai koefisien menunjukkan semakin tinggi
loyalitas pelanggan (Listyarso, 2005).

4.1.7 Rangkuman Hasil Pengujian Hipotesis

(fnelitian ini mengajukan tujuh hipotesis alternatif untuk diuji dan setelah melalui
tahap analisis data dengan menggunakan Structural Equation Model (SEM) dengan AMOS
diperoleh hasil yang dapat dirangkum sebagai berikut.




Tabel 4.16
Rangkuman Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Penelitian Keterangan
Kualitas pelayanan secara parsial berpengaruh signifikan Diterima
terhadap loyalitas pelanggan
Strategi pemasaran secara parsial berpengaruh signifikan Diterima
terhadap loyalitas pelanggan
Promosi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Ditolak
loyalitas pelanggan
Kualitas pelayanan secara parsial berpengaruh signifikan Diterima
terhadap minat beli
Strategi pemasaran secara parsial berpengaruh signifikan Ditolak
terhadap minat beli
Promosi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Diterima
minat beli
Minat beli secara parsial berpengaruh signifikan Diterima

terhadap loyalitas pelanggan

V. SIMPULAN

5.1. Simpulan

Berdasarkan pembahasan mengenai peningkatan kualitas pelayanan, strategi
pemasaran dan promosi terhadap loyalitas pelanggan melalui minat beli sebagai
variabel intervening study pada Surya Mart Umsida, yang penulis sajikan Bab IV
maka penulis menyimpulkan beberapa hal sebagai berikut : HI1 : Hasil pengujian
kualitas pelayanan menunjukkan bahwa secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan dan hipotesis diterima. H2 : Hasil pengujian strategi
pemasaran menunjukkan bahwa secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan dan hipotesis diterima. H3 : Hasil pengujian promosi
menunjukkan bahwa secara parsial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan dan hipotesis ditolak. H4 : Hasil pengujian kualitas pelayanan
menunjukkan bahwa secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat beli dan
hipotesis diterima. H5 : Hasil penguijian strategi pemasaran menunjukkan bahwa
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat beli dan hipotesis ditolak. H6 :
Hasil pengujian promosi menunjukkan bahwa secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap minat beli dan hipotesis diterima. H7 : Hasil pengujian minat beli secara
parsial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan dan hipotesis
diterima.

5.2. Saran

Adapun manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini diantara lain adalah
sebagai berikut : Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah indikator-indikator
pada variabel promosi dan strategi pemasaran supaya memiliki pengaruh yang besar
terhadap variabel mediasi dan variabel intervening. Peneliti selanjutnya diharapkan
bisa memperluas populasi dan sampel serta objek yang dituju agar dapat menghasilkan
data yang signifikan positif dan hasil nya lebih baik. Perusahaan Surya Mart Umsida
diharapkan dapat terus mengembangkan usaha dan bisnis yang dijalankan supaya
menghasilkan banyak keuntungan.
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