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TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN 

Keputusan Bersama Menteri Agama dan Materi P dan K  
Nomor: 158 Tahun 1987-Nomor:0543b/u/1987 

 
1. Konsonan 

No Arab Latin No Arab Latin 

 Tidak ا  1

dilambangkan 

 T ط 16

 Ẓ ظ B 17 ة  2

 „ ع T 18 د  3

 G ؽ Ṡ 19 س  4

 F ف J 20 ج  5

 Q ق Ḥ 21 ح  6

 K ن Kh 22 ر  7

 L ي D 23 د  8

 Ż 24 َ M ر  9

 R 25 ْ N س  10

 Z 26 ٚ W ص  11

 S 27 ٖ H ط  12

 ‟ ء Sy 28 ش  13

 Ṣ 29 ٞ Y ص  14
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2. Vokal 

Vokal Bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri 

dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 

a. Vokal Tunggal 

Vokal Tunggal Bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda 

atau harkat, transliterasinya sebagai berikut: 

Tanda Nama Huruf Latin 

  َ  Fathah A 

  َ  Kasrah I 

  َ  Dammah U 

 

b . Vokal Rangkap  

Vokal Rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan 

antara hakikat dan huruf, transliterasinya gabungan huruf, yaitu: 

 

Tanda dan 

Huruf 

Nama Gabungan 

Huruf  

 َٞ  Fathah dan ya Ai 

 َٚ  Fathah dan wau Au 

 

Contoh:  

Kaifa : ْفَ و١َ  

    Ḍ ض  15
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Haula   :  َي ْٛ َ٘ 

3.  Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan 

huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 

 

Harkat dan 

Huruf 

Nama Huruf dan 

Tanda  

 Fathah dan ya Ā  اَ /ٞ

 َٞ  Fathah dan wau Ī 

 ُٞ  Dammah dan 

wau 

Ū 
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Contoh: 

                           

qala:       َلبَي 
                          

rama:    َِٝ  سَ
                            

qila:       ًَ  ل١ِْ
                        

yaqulu:    ُي ْٛ ُ  ٠مَ
4. Ta Marbutah (ة) 

Trasliterasi untuk ta marbutoh ada dua. 

a. Ta Marbutah (ح) hidup 

Ta marbutah (ح) yang hidup atau mendapat harkat fathah, 

kasrah dan dammah, 

transliterasinya adalah t. 

b. Ta marbutah (ح) mati 

Ta marbutah (ح) yang mati atas mendapat harkat sukun, 

transliterasinya adalah h. 

c. Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah (ح) 

diikuti oleh kata yang menggunakan kata sandang al, serta 

bacaan kedua kata itu terpisah maka ta marbutah (ح) itu 

ditransliterasikan dengan h. 

Contoh: 

raudah al-atfal/raudatul atfal    :  ْضَخُ الْاطٍَْفبَي ْٚ  سَ

al-madinah al-munawwarah/ :  ِذ َّ سَحُ اٌَ َّٛ َ ٕ ُّ ُ اٌ ٠ْٕخَ  
                           al-madinatul munawwarah 

talhah  :                           ُطٍَذَْخ 
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Catatan: 

Modifikasi 

1. Nama orang berkebangsaan Indonesia ditulis seperti biasa 

tanpa transliterasi. Seperti M. Syuhudi Ismail, sedangkan 

nama-nama lainnya ditulis sesuai kaidah penerjemahan. 

Contoh: Hamad Ibn Sulaiman. 

2. Nama negara dan kota ditulis menurut ejaan Bahasa Indonesia, 

seperti Mesir, bukan Misr, bukan Bayrut; dan sebagainya. 

3. Kata-kata yang sudah dipakai (serapan) dalam kamus Bahasa 

Indonesia tidak ditransliterasi. Contoh: Tasauf, bukan 

Tasawuf. 
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ABSTRAK 

 

Nama    : Irdha Maghfiroh 
Nim    : 190602146 

Fakultas/Prodi   : Ekonomi dan Bisnis Islam / Ekonomi Syariah 
Judul : Pengaruh Kualitas Pelayanan PAKSERV 

Terhadap Loyalitas  dengan Mediasi  Kepuasan 

Pelanggan Pada Toko Amanda Brownies. 
Pembimbing I    : Dr. Zaki Fuad, M.Ag 

Pembimbing II  : Fakhrurrazi Amir, SE., M.M 
 

PAKSERV adalah pengembangan dari teori SERVQUAL yang 

mengukur kualitas pelayanan. Temuan PAKSERV mengkonfirmasi 
dimensi SERVQUAL dari tangibility, reliability dan assurance 
tetapi menggantikan responsive dan empathy dengan tiga dimensi 

baru, yaitu sincerity, formality dan personalization. Model 
PAKSERV digunakan dalam budaya Asia non-barat dan 

diharapkan berkinerja baik dalam menangkap fenomena kualitas 
layanan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 
pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan, 

loyalitas pelanggan yang dimediasikan melalui kepuasan pelanggan 
pada toko Amanda Brownies. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif, teknik pengambilan sampel dalam 

penelitian ini menggunakan Non Probability Sampling yaitu 
menggunakan purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 

125 responden yang diperoleh dari penyebaran kuesioner (angket) 
dan menggunakan uji sobel sebagai alat analisis. Berdasarkan hasil 
penelitian dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas pelayanan 

(tangibility, reliability, assurance, sincerity dan personalization) 
berpengaruh sebesar 76,8% terhadap variabel loyalitas pelanggan, 

sedangkan sisanya sebesar 23,2% dipengaruhi oleh variabel diluar 
penelitian ini. Dan berdasarkan uji T diketahui bahwa variabel 
kualitas pelayanan (Tangibility, Reliability, Assurance, dan 

Formality) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan karena nilai t hitung yang diperoleh lebih besar dari t 

tabel, sedangkan (Sincerity dan Personalization) tidak berpengaruh 
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secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan karena nilai t hitung 

lebih kecil dari t tabel. Hasil analisis juga mengungkapkan bahwa 
kepuasan pelanggan tidak berperan sebagai variabel yang 

memediasi Antara Tangibility, Realibility, Assurance, Sincerity, 
Personalization dan Formality dengan loyalitas pelanggan karena 
nilai p-value lebih besar dari 0,05. 

 
Kata Kunci: Kualitas pelayanan, PAKSERV, Kepuasan, Loyalitas 
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BAB 1  

PENDAHULUAN 

1.1.  Latar Belakang Masalah 

Di Indonesia roti sudah ada sejak tahun 1930 pada zaman 

penjajahan Belanda. Mereka membuat roti untuk makanan pokok  

sehari-hari. Kepopuleran roti di dunia bisnis kuliner menjadi salah 

satu alasan di balik berkembangnya industri cake and bakery di 

Indonesia. Hal ini diikuti dengan persaingan antar industri cake and 

bakery yang berkembang pesat di Indonesia. Banyaknya persaingan 

yang bergerak dibidang makanan yang sama, menjadikan 

perusahaan harus benar-benar memikirkan strategi yang tepat  

dalam menghadapi persaingan, agar perusahaan tetap bertahan 

meskipun banyak hambatan dari kompetitor dengan bidang usaha 

yang sama. Persaingan ini menjadi semakin tingginya permintaan 

di Indonesia akan produk cake and bakery sebagai makanan pokok 

atau sekedar makanan ringan (Nusannas, 2020). 

Salah satu tokoh roti yang berdiri di Indonesia yaitu tokoh 

roti amanda brownis. Amanda Brownies sudah berdiri sejak tahun 

2000 dikota Bandung, dengan berbagai rintangan yang dihadapi, 

sehingga usaha yang dibangun kecil-kecilan dengan tempat yang 

alakadarnya bisa terbayarkan dengan semakin dikenalnya brand 

Amanda. Perkembangan pelopor brownies kukus Amanda kini 

tidak terbantahkan lagi. Pada tahun 2007 brownies Amanda 

menguasai pasar nasional. Dimana Amanda mulai membuka 

cabangnya di Surabaya, disusul membuka cabang  di Yogyakarta, 
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hingga meluas ke kota Medan. Kini, brownies Amanda sudah 

memiliki kurang lebih 100 outlet di seluruh Indonesia termasuk di 

Aceh salah satunya yang terletak di Jl. Prada Utama, Lamgugob, 

Kec. Syiah Kuala, Kota Banda Aceh. 

Pengaruh perkembangan zaman yang semakin pesat 

membuat setiap pemilik usaha selalu melakukan riset dan 

pengembangan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan yang 

membantu mempertahankan pelanggan yang loyal. Untuk 

mendapatkan hasil yang maksimal, maka perusahaan harus 

memberikan nilai kepuasan terhadap pelayanan dengan kualitas 

pelayanan yang baik. Kualitas pelayanan yang baik dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan membantu perusahaan 

dalam mempertahankan dan meningkatkan pangsa pasar, dan 

sebaliknya kualitas pelayanan yang buruk dapat merugikan 

perusahaan dan mengurangi kepuasan pelanggan, yang kemudian 

akan berdampak pada citra dan reputasi pada perusahaan. 

Menurut Kotler (2016) Loyalitas adalah komitmen yang 

dipegang secara mendalam untuk membeli atau mendukung 

kembali produk atau jasa yang disukai dimasa depan meski 

pengaruh situasi atau pemasaran berpotensi menyebabkan 

pelanggan akan beralih. Loyalitas pelanggan merupakan kunci 

kesuksesan suatu perusahaan. Loyalitas dapat mempengaruhi 

kesetiaan pelanggan, keuntungan dan pertumbuhan pada 

perusahaan. Pelanggan dapat menjadi loyal karena beberapa faktor, 

yaitu Pertama, kualitas produk atau layanan yang baik. Pelanggan 
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akan loyal terhadap suatu perusahaan dikarenakan produk atau 

layanan yang diberikan berkualitas tinggi dan sesuai dengan 

harapan mereka, Kedua, pengalaman pelanggan baik. Pengalaman 

yang didapatkan  oleh pelanggan baik sehingga pelanggan merasa 

dihargai dan memperkuat hubungan dengan perusahaan, Ketiga, 

harga yang bersaing. Pelanggan akan memilih produk atau layanan 

yang memiliki harga yang terjangkau dan sesuai dengan nilai yang 

mereka berikan, Keempat, layanan yang responsif, dapat 

meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan, Kelima, citra 

dan reputasi perusahaan, pelanggan akan senantiasa memilih 

produk atau layanan dari perusahaan yang memiliki citra dan 

reputasi yang baik di mata publik, Keenam, insentif atau reward, 

perusahaan dapat memberikan insentif atau diskon, sehingga dapat 

meningkatkan hubungan dengan pelanggan dan kesetiaan pada 

perusahaan. Perusahaan perlu memperhatikan kebutuhan dan juga 

keinginan pelanggan serta membangun hubungan yang kuat dengan 

mereka agar bisa membangun loyalitas pada pelanggan. Jika 

perusahaan dapat memberikan produk  atau layanan yang 

berkualitas, pengalaman pelanggan yang baik, layanan yang 

responsif dan efektif, serta insentif atau reward yang menarik, 

pelanggan akan cenderung menjadi loyal dan akan kembali 

menggunakan produk atau layanan pada perusahaan tersebut 

(Rofiah & Wahyuni, 2017). 

Loyalitas pelanggan dan kepuasan pelanggan saling 

berkaitan, pelanggan yang puas dengan produk atau layanan yang 



4 

 

diberikan oleh perusahaan cenderung akan kembali dalam membeli 

produk pada perusahaan tersebut,dan sebaliknya jika pelanggan 

tidak merasa puas dengan produk atau layanan yang diberikan oleh 

suatu perusahaan akan membuat pelanggan tidak akan kembali lagi 

dalam membeli produk pada perusahaan tersebut. Dan perusahaan 

akan mendapatkan feedback negatif dari pelanggan yang akan 

merugikan citra dan reputasi pada perusahaan. Oleh karena itu, 

penting bagi perusahaan dalam memperhatikan kepuasan 

pelanggan dan terus meningkatkan kualitas produk atau layanan 

yang diberikan, perusahaan juga harus memahami kebutuhan dan 

ekspektasi pelanggan, serta memperhatikan masukan dan feedback 

yang diberikan oleh pelanggan. 

Dalam menghadapi intensitas tantangan yang semakin 

kompleks, perusahaan dituntut untuk menemukan ide-ide kreatif 

yang dapat mencapai tujuan dari suatu organisasi secara optimal, 

dimana perusahaan diharuskan untuk menerapkan kebijakan yang 

strategis mengenai pelayanan dalam rangka mengantisipasi apabila 

terjadi persaingan yang semakin kompetitif. Kualitas pelayanan 

dalam suatu perusahaan merupakan unsur yang penting 

diperhatikan konsumen maupun calon konsumen.  

Agar suatu perusahaan mendapatkan keunggulan yang 

kompetitif, perusahaan sangat perlu dalam meningkatkan dan 

memperhatikan kualitas pelayanan yang unggul, memenuhi 

kepuasan pelanggan serta mencapai loyalitas pelanggan. Dalam 

industri jasa, dengan menawarkan kualitas pelayanan yang prima, 
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kepuasan pelanggan dapat ditingkatkan dan selanjutnya 

berkontribusi pada Profitabilitas yang tinggi. Oleh karena itu, untuk 

tetap kompetitif semua dimensi kualitas pelayanan harus 

diperhatikan oleh suatu perusahaan, selain itu kemajuan 

pertumbuhan dapat dipercepat dan hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan dapat dipertahankan dengan memiliki kualitas 

pelayanan yang lebih baik, yang sangat penting dalam suasana 

bisnis jasa kontemporer yang kompetitif. 

Salah satu metode pendekatan pada kualitas pelayanan yaitu 

dengan menggunakan metode PAKSERV, dimana PAKSERV 

merupakan salah satu indikator penting dalam menilai kualitas 

pelayanan yang terdiri dari 6 indikator yaitu tangibility, reliability, 

assurance, Sincerity, personalization dan formality. Keunggulan 

dalam pelayanan setidaknya dapat menjadi sebuah keberhasilan 

bagi sebuah perusahaan dalam menghadapi berbagai tantangan 

serta yang akan menghambat perusahaan dimasa mendatang. 

Industri yang fokus kepada pelanggan akan menjadikan kualitas 

pelayanan sebagai faktor penentu eksistensi perusahaan yang 

terlibat dalam dunia bisnis yang penuh dengan persaingan, karena 

jika suatu perusahaan dinilai buruk, maka konsumen akan mudah 

berpindah dalam memilih perusahaan yang lain yang serupa dan 

bisa memberikan pelayanan dengan kualitas yang lebih baik. 

Oleh karena itu sangat penting peran kualitas pelayanan pada 

suatu perusahaan yang berorientasi pada kepuasan konsumen. 

Karena kepuasan bisa diartikan sebagai perasaan senang atau 
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kecewa yang di ekspresi oleh konsumen setelah melakukan 

perbandingan dari hasil pelayanan yang diharapkan sebelumnya 

(Kotler & Keller, 2009). Menurut Ibrahim (2008), kualitas layanan 

juga bisa diartikan sebagai suatu kondisi, dimana akan terus 

mengalami peningkatan proses, produk, layanan, manusia dan 

lingkungan yang penilaian kualitas ditentukan dalam penyediaan 

layanan. 

Kualitas pelayanan yang baik dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan, yang pada akhirnya akan berdampak positif pada 

kualitas dan citra perusahaan tersebut. Adapun dalam konteks pada 

toko roti, PAKSERV dapat mencakup berbagai aspek,seperti 

kualitas produk roti yang dijual, kecepatan pelayanan,kemudahan 

dalam memesan,dan keterampilan karyawan dalam melayani 

pelanggan. Kualitas pelayanan yang baik  dapat meningkatkan 

kepercayaan dan loyalitas pelanggan, serta bisa meningkatkan 

reputasi toko roti di mata pelanggan. 

Menurut research gap pada penelitian yang dilakukan oleh 

Wan Nur Syafinas Jaafari (2020), yang berjudul Faktor-Faktor 

Yang Mempengaruhi Kepuasan Nasabah Terhadap Internet 

Banking: Model PAKSERV. Menunjukan bahwa tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh dimensi 

PAKSERV dan efisiensi sebagai predikator kepuasan nasabah 

pengguna internet banking di Malaysia. Pada ketujuh variabel 

memiliki hubungan positif dengan layanan pelanggan. Model 

penelitian juga ditemukan memiliki daya prediksi yang cukup 
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tinggi dimana hampir 70% variasi tingkat kepuasan pelanggan 

diantara data penelitian dijelaskan oleh variasi tujuh variabel 

independen penelitian, namun pada pemeriksaan lebih dalam, 

ditemukan bahwa hanya dimensi tangibility, reliability, dan 

assurance yang memiliki hubungan positif dan signifikan dengan 

kepuasan pelanggan. 

Sedangkan menurut research gap pada penelitian yang 

dilakukan oleh Yahyu Aningsih (2022), yang berjudul Dampak 

PAKSERV terhadap kepuasan dan loyalitas Pelanggan Studi Kasus 

Grabfood Indonesia menunjukan bahwa tangibility berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap kepuasan pelanggan bersama 

dengan variabel lain, seperti assurance, personalization,sincerity 

dan formality. Disamping itu kehandalan dalam model ini tidak 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan meskipun 

berdampak positif, dengan demikian dapat diartikan bahwa 

Grabfood harus lebih memperhatikan tangibility, assurance, 

personalization, sincerity dan satisfaction. 

Dengan demikian, kepuasan pelanggan dapat menjadi 

mediator antara PAKSERV dan kualitas secara keseluruhan. 

Artinya, kepuasan pelanggan dapat membantu menjelaskan 

hubungan antara loyalitas pelanggan secara keseluruhan pada toko 

roti tersebut, jika pelanggan merasa puas dengan pelayanan yang 

mereka terima, maka loyalitas pelanggan akan semakin besar 

terhadap toko roti tersebut. Banyak perusahaan roti yang berdiri 

tetapi dalam segi kualitas pelayanannya tidak sesuai dengan 
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keinginan pelanggan, sehingga membuat pelanggan tidak ingin 

kembali lagi ke toko roti tersebut. 

 

Tabel 1.1 Penjualan Produk Selama Setahun 

 

Dari uraian yang dijabarkan, peneliti ingin mengetahui 

pengaruh dari kualitas pelsayanan terhadap loyalitas pelanggan 

yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan, oleh karena itu penulis  

tertarik untuk meneliti judul “Pengaruh Kualitas Pelayanan 

(PAKSERV) Terhadap Loyalitas Dengan Mediasi Kepuasan 

Pelanggan Pada Toko Amanda Brownies” 

 

1.2.  Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian di atas, maka rumusan 

masalah pada penelitian ini adalah 

1. Bagaimana pengaruh kualiats pelayanan (PAKSERV) terhadap 

kepuasan pelanggan pada toko Amanda Brownies? 

2. Bagaimana pengaruh kualitas pelayanan (PAKSERV) terhadap 

loyalitas pelanggan pada toko Amanda Brownies? 

3. Bagaimana  kepuasan pelanggan  mempengaruhi loyalitas 

pelanggan pada toko Amanda Brownies ? 

No  Tahun 2022 

(Triwulan) 

Habis Terjual 

1. Januari –Maret  9.483 

2. April –Juni  10.852 

3. Juli- September 10. 678 

4. Oktober- Desember 9. 137 
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4. Bagaimana pengaruh kualitas pelayanan (PAKSERV) terhadap 

loyalitas pelanggan yang dimediasikan melalui kepuasan 

pelanggan pada toko Amanda Brownies?  

 

1.3.  Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan PAKSERV 

terhadap Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan 

PAKSERV terhadap kepuasan pelanggan pada toko Amanda 

Brownies 

2. Untuk mengetahui bagaimana loyalitas pelanggan pada toko 

Amanda Brownies 

3. Untuk mengetahui kepuasan pelanggan  mempengaruhi loyalitas 

pelanggan pada toko Amanda Brownies 

4. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan PAKSERV 

terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasikan melalui 

kepuasan pelanggan pada toko Amanda Brownies 

 

1.4.   Manfaat Penelitian 

   Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan di atas 

maka manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Secara Teoritis  

Hasil penelitian ini diharapkan menjadi referensi dan 

wawasan bagi masyarakat maupun peneliti sendiri terhadap 
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pentingnya pengaruh kualitas pelayanan (PAKSERV) terhadap 

loyalitas dengan mediasi kepuasan pelanggan pada toko 

Amanda Brownies. 

2. Secara Praktis 

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat digunakan 

sebagai bahan pertimbangan baik bagi masyarakat, pegawai 

Amanda maupun peneliti untuk mengembangkan kualitas 

pelayanan (PAKSERV) terhadap loyalitas dengan mediasi 

kepuasan pelanggan pada toko Amanda Brownies. 

3. Manfaat Kebijakan 

Dengan adanya penelitian ini, diharapkan bisa menjadi bahan 

untuk perusahaan dalam meningkatkan pengaruh dari kualitas 

pelayanan (PAKSERV)  terhadap loyalitas pelanggan yang 

dimediasi oleh kepuasan pelanggan pada toko Amanda 

Brownies 

 

1.5.  Sistematika Pembahasan 

Dalam penelitian ini, untuk dapat memahami lebih jelas 

penulis mengelompokkan materi-materi yang ada menjadi beberapa 

sub bab dengan sistematika pembahasan sebagai berikut: 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Pada bab ini berisi tentang latar belakang masalah, rumusan 

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika 

pembahasan.  

BAB II LANDASAN TEORI 
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Pada bab ini menjelaskan tentang teori-teori yang berkaitan 

dengan judul penelitian. 

 

BAB III METODE PENELITIAN 

Pada bab ini, menjelaskan tentang metodologi penelitian 

yang digunakan dalam penelitian 
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BAB II  

LANDASAN TEORI 

2.1.  Loyalitas Konsumen 

2.1.1 Pengertian Loyalitas Konsumen 

Menurut Lupiyoadi (2009), Loyalitas secara harfiah dapat 

diartikan dengan kesetiaan, yang berarti kesetiaan pada seseorang 

terhadap suatu objek. Loyalitas sebagai keadaan dimana pelanggan 

memiliki sikap positif tentang merek tersebut, merasa berkomitmen 

terhadap merek, dan akan terus membeli merek tersebut dimasa 

yang akan datang. dan dapat disimpulkan bahwa loyalitas selalu 

ada kaitannya dengan preferensi pelanggan dan pembelian aktual 

(Rofiah & Wahyuni, 2017). Sedangkan menurut Kotler & Keller 

(2016) loyalitas adalah komitmen yang dipegang secara mendalam 

untuk membeli atau mendukung kembali produk atau jasa yang 

disukai dimasa depan meski pengaruh situasi atau pemasaran 

berpotensi menyebabkan pelanggan akan beralih. 

Selanjutnya parasuraman (1988) menyatakan bahwa loyalitas 

pelanggan dalam konteks pemasaran jasa sebagai respon yang 

terkait erat dalam suatu janji untuk memegang teguh komitmen 

yang mendasari kontinuitas relasi, dan biasanya tercermin dalam 

suatu pembelian dan terus berkelanjutan  dari perusahaan yang 

sama atas dedikasi dan kendala pragmatis. Hurriyati (2010) 

berpendapat bahwa setiap perusahaan menginginkan kualitas jasa 

yang diberikan itu dapat memberi kepuasan pada konsumen. 

Bahkan jika ada perusahaan pesaing  yang sejenis,  mereka ingin 
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kualitas jasa nya lebih unggul dan jasa yang diterima oleh 

konsumennya. Perusahaan perlu mengetahui tingkat kepuasan dan 

komitmen dari pelanggannya, sebagai wujud bahwa konsumen 

merasa puas dan melakukan pembelian  barang atau jasa pada 

perusahaan yang dipilih  secara terus-menerus. Menurut 

Mujiburrahman, (2017) dalam Schiffman dan Kanuk (2004) 

mendefinisikan loyalitas sebagai preferensi konsumen secara 

konsisten untuk melakukan pembelian pada merek yang sama pada 

produk yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu. Walaupun 

demikian, loyalitas konsumen berbeda dengan prilaku pembelian 

berulang (repeat purchasing behavior). Prilaku pembelian berulang 

adalah tindakan pembelian berulang pada suatu produk atau merek 

yang lebih dipengaruhi oleh faktor kebiasaan. Dalam loyalitas 

konsumen, tindakan berulang terhadap merek tersebut dipengaruhi 

oleh kesetiaan terhadap merek.  

 

2.1.2 Indikator Loyalitas Konsumen 

Tjiptono (2014) mengemukakan enam aspek yang dapat 

digunakan dalam mengukur loyalitas pada konsumen, yaitu: 

1. Konsumen melakukan pembelian ulang, dimana perilaku yang 

ditunjukan oleh konsumen yang di dasari dengan kepuasaan 

sebelumnya. Dengan melakukan pembelian ulang merupakan 

bentuk kesetian terhadap merek. 
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2. Konsumen terbiasa dalam mengkonsumsi merek tersebut, 

dimana mengkonsumsi produk yang sama sebelumnya karena 

keterbiasaan 

3. Konsumen selalu suka dengan merek tersebut, yaitu 

kebanggaan yang dirasakan setelah menggunakan produk. 

4. Konsumen tetap memilih merek tersebut, dimana konsumen 

selalu menggunakan produk yang sebelumnya walaupun ada 

dorongan untuk pindah pada produk lain. 

5. Keyakinan bahwa produk tersebut produk yang terbaik, 

kepercayaan konsumen terhadap produk, bahwa produk 

tersebut adalah produk yang terbaik. 

6. Konsumen akan merekomendasikan merek tersebut kepada 

orang lain, dimana konsumen akan merekomendasikan produk 

yang dikonsumsi kepada orang lain. 

2.1.3 Karakteristik Loyalitas Konsumen  

         Menurut Oliver (1999) dan Srivasta (2012), Karakteristik 

loyalitas pelanggan dibagi menjadi empat tahap secara berurutan: 

1. Loyalitas kognitif, Pelanggan akan berpikir bahwa 

produk,layanan ,merek atau organisasi akan lebih unggul dari 

yang lain dan memilihnya dari pada yang lain atau informasi 

tentang mereka akan mempengaruhi keputusan pembelian pada 

konsumen.  

2. Loyalitas afektif, Verifikasi iteratif dari prospek harapan 

pelanggan ke bentuk loyalitas afektif, dimana sikap yang sangat 
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positif berkembang pada produk, layanan, organisasi, atau 

merek.  

3. Loyalitas konaktif, Komitmen  dan motif tinggi didorong oleh 

penurunan niat beli yang kuat dalam pengembangan bentuk 

loyalitas yang intensif.  

4. Loyalitas operasional, adalah motivasi yang kuat akhirnya 

mengarah pada tindakan yang berorientasi pada kebutuhan 

untuk menghilangkan potensi masalah yang dapat menghambat 

keputusan ini, dimana yang didorong loyalitas untuk membeli 

produk, layanan, merek, atau organisasi tertentu (Aisyah, 2018) 

 

2.1.4 Loyalitas Pelanggan Dalam Perspektif Islam 

Menurut Dakwatuna.com (2014) dalam (Salma & Ratnasari, 

2015) Loyalitas dalam Islam disebut dengan al-wala’. Secara 

etimologi al-wala‟ mempunyai beberapa makna, ialah mencintai, 

menolong, mengikuti, dan mendekati kepada sesuatu. Konsep 

dalam islam atau al- wala‟ ialah ketundukan mutlak kepada Allah 

SWT dalam wujud menjalankan syariah Islam sepenuhnya. 

Loyalitas pelanggan dalam Islam terjadi apabila aktivitas 

muamalah itu dapat memberikan manfaat yang saling 

menguntungkan kedua belah pihak, karena terpenuhinya kewajiban 

serta hak masing-masing melalui penerapan nilai-nilai Islam. 

Berwala‟ dalam Islam implementasinya dilakukan dengan 

memberikan wala‟ kepada Allah, Rasul dan orang-orang yang 
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beriman dalam satu kesatuan, sebagaimana dijelaskan dalam Al-

quran: 

ٛحَ   ٍٰ َْ اٌصَّ ۡٛ ُّ َٓ ٠م١ُِۡ َّز٠ِۡ ُٕٛا اٌ َِ َٓ اٰ َّز٠ِۡ اٌ َٚ  ٗٗ ُ ٌ ۡٛ سَسُ َٚ  ُ ١ُّىُُُ اللّٰه ٌِ َٚ ب  َّ َّ أِ

 َْ ۡٛ ُۡ سَاوِؼُ ُ٘ َٚ وٰٛحَ  َْ اٌضَّ ۡٛ ُ ٠ؤُۡر َٚ  

Artinya: “ Sesungguhnya Wali kamu hanyalah Allah, Rasul-Nya, 

dan orang-orang yang beriman, yang mendirikan sholat dan 
menunaikan zakat, seraya mereka tunduk kepada Allah”. (Q.S Al-
maidah [5]: 55). 

Bukti keimanan seseorang ialah adanya amal nyata dalam 

kehidupan sehari-hari, oleh karena itu iman bukanlah hanya 

sekedar pengakuan saja tanpa mampu memberikan pengaruh dalam 

kehidupan seorang muslim. Selain merespon seluruh amal islami 

dan menyerap kedalam ruang kehidupannya. Seorang mukmin juga 

harus selalu loyal dan memberikan wala‟ nya kepada Allah dan 

Rasul-Nya. Harus mencintai serta mengikuti apa yang 

diperintahkan dan menjauhi seluruh perbuatan yang dilarang. 

Loyalitas dalam muamalah tidak hanya memperhatikan siapa 

saja yang memberikan keuntungan, tetapi juga harus 

memperhatikan perkara-perkara syar‟i yang telah dituntut oleh 

agama Islam. Sebagaiman firman Allah sebagai berikut: 

 ٍَ ْٛ َ م ُ ثِ فَ ٠أَرِْٟ اللَّّٰ ْٛ ِٗ فسََ ْٓ د٠ِِٕ ُْ ػَ ٕىُْ ِِ  َّ ْٓ ٠شَْرذَ َِ ُٕٛا  َِ َٓ آ َّز٠ِ ب اٌ َٙ ُّ ٠بَ أ٠َ

 َْ ذُٚ ِ٘ َٓ ٠جَُب حٍ ػٍََٝ اٌىَْبفش٠ِِ َٓ أػَِضَّ ١ِٕ ِِ ؤْ ُّ َُٔٗ أرٌََِّخٍ ػٍََٝ اٌْ ٠ذُِجُّٛ َٚ  ُْ ُٙ ُّ ٠ذُِج
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 ٍُ خَ لَائِ َِ ْٛ َ ٌ َْ لَا ٠خََبفُٛ َٚ  ِ ًِ اللَّّٰ ْٓ ٠َََبءُ ۚ  ۚفِٟ سج١َِ َِ  ِٗ ِ ٠ؤُْر١ِ ًُ اللَّّٰ ْْ َ هَ ف ٌِ  رَٰ

 ٌُ١ ٍِ اسِغٌ ػَ َٚ  ُ اللَّّٰ َٚ  

Artinya: “  Hai orang-orang yang beriman, barang siapa diantara 
kamu yang murtad (keluar) dari agamanya, maka kelak Allah akan 
mendatangkan suatu kaum yang Allah mencintai mereka dan 

mereka pun mencintai-Nya, yang bersikap lembut terhadap orang-
orang mukmin, yang bersikap keras terhadap orang-orang kafir, 

yang berjihad di jalan Allah, dan tidak takut kepada celaan orang 
yang suka mencela, itulah karunia Allah, diberikan-Nya kepada 
siapa yang dikehendaki-Nya, dan Allah Mahaluas (pemberian-

Nya), lagi Maha Mengetahui”. (Q.S. Al-Maidah [5]: 54). 
2.2 Kepuasan Konsumen 

2.2.1 Pengertian Kepuasan Konsumen 

Kepuasan konsumen bisa diartikan sebagai perasaan senang 

atau kecewa dari konsumen, yang dihasilkan dari perbandingan 

kinerja produk dan harapan (Kotler, 2007). Jika kinerja produk 

memenuhi harapan konsumen, maka konsumen akan merasa puas 

dan senang Namun jika tidak sesuai dengan harapan konsumen, 

maka konsumen akan merasa kecewa. Menurut Mowen dan minor 

(2007) Kepuasan konsumen adalah keseluruhan sikap yang di 

tunjukan oleh konsumen atas barang maupun jasa yang telah 

mereka peroleh (Rofiah & Wahyuni, 2017). Menurut Tjiptono 

(2019) Kepuasan pelanggan bisa dipengaruhi oleh emosi pelanggan 

setelah pelanggan memakai suatu produk atau jasa. Sedangkan 

menurut Bachtiar (2011) dal  am Apriyani & Sunarti (2017) bahwa 

kepuasan konsumen adalah perasaan positif pada konsumen yang 
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berhubungan dengan produk atau jasa selama memakai atau setelah 

memakai jasa atau produk. 

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen merupakan respon 

konsumen terhadap evaluasi ketidakpuasan yang dirasakan antara 

harapan sebelumnya atau kinerja lain yang dirasakan setelah 

memakainya. Dalam memuaskan kepuasan konsumen merupakan 

keinginan setiap perusahaan. Selain sebagai faktor yang penting 

bagi kelangsungan hidup perusahaan, juga dalam memuaskan 

kebutuhan kepuasan konsumen dapat meningkatkan keunggulan 

dalam melawan pesaing (Tjiptono, 2014) 

Menurut Safitri et al  (2021) dalam Philips Kotler (2005:70) 

Kepuasan konsumen yaitu rasa yang muncul pada seseorang 

setelah melakukan perbandingan antara produk yang dipikirkan 

terhadap produk yang diharapkan. Konsumen yang puas akan 

memperlihatkan beberapa ciri-ciri kepuasan mereka terhadap apa 

yang mereka peroleh dari pedagang. Pelanggan yang merasa puas 

terhadap produk, harga dan pelayanan akan cenderung untuk 

membeli kembali produk tersebut pada saat kebutuhan yang sama 

setelahnya. Dimana kepuasan merupakan faktor bagi konsumen 

dalam melakukan pembelian ulang yang bisa menjadi porsi terbesar 

dari volume penjualan pada perusahaan. 

2.2.2  Elemen Kepuasan Konsumen 

Kepuasan Konsumen dapat dibagi menjadi beberapa 

bagian,yaitu Harapan, kemampuan perusahaan untuk menyediakan 
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konsumen dengan kustomisasi produk atau layanan yang 

diinginkan konsumen. Pengiriman produk atau layanan yang 

dirasakan, kemampuan untuk melayani konsumen dengan menjual 

produk atau jasa. Konfirmasi, kemampuan perusahaan dalam 

memenuhi kebutuhan konsumen dengan tujuan agar konsumen 

tidak kecewa dan puas dengan produk atau jasa yang memenuhi 

janji perusahaan. Perilaku mengeluh, kemampuan perusahaan  

untuk menjelaskan umpan balik negatif kepada konsumen adalah 

positif (Tussifah & Navitsha, 2021)  

Priansa (2017), mengemukakan lima elemen penting agar 

dapat tercapainya kepuasan pelanggan yaitu: 

a. Harapan  

Harapan pelanggan terhadap suatu produk atau jasa sudah 

ada sebelum konsumen tersebut membeli barang atau jasa pada 

suatu perusahaan. Ketika melakukan proses transaksi pembelian, 

konsumen berharap barang atau jasa yang mereka beli harus 

sesuai dengan harapan mereka, keinginan, serta keyakinan 

mereka. Apabila barang atau jasa yang disediakan oleh 

perusahaan sesuai dengan yang mereka harapkan, maka akan 

menimbulkan rasa kepuasan terhadap para konsumen. 

b. Kinerja 

Pengalaman konsumen terhadap kinerja nyata suatu barang 

atau jasa pada sebuah perusahaan ketika digunakan tanpa 

terpengaruh dengan harapan mereka. Dimana saat kinerja nyata 
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barang atau jasa perusahaan berhasil, maka perasaan puas akan 

dirasakan oleh konsumen. 

c. Perbandingan  

Hal ini dilakukan dengan cara membandingkan harapan 

terhadap kinerja barang atau jasa pada perusahaan sebelum 

melakukan pembelian dengan persepsi kinerja aktual dari barang 

atau jasa perusahaan tersebut. Dimana konsumen akan merasa 

puas apabila harapan sebelum melakukan pembelian sesuai atau 

lebih dari perkiraan mereka pada kinerja aktual produk dari 

perusahaan.   

d. Pengalaman  

Harapan dari konsumen dipengaruhi dengan adanya 

pengalaman konsumen dalam penggunaan merek dari barang 

atau jasa pada perusahaan yang berbeda dari orang lain. 

e. Konfirmasi dan diskonfirmasi  

Konfirmasi terjadi ketika harapan konsumen sesuai dengan 

kinerja aktual dari produk perusahaan. Sedangkan diskonfirmasi 

yaitu, pada saat harapan konsumen lebih tinggi atau lebih rendah  

dari kinerja aktual produk pada perusahaan, dimana kepuasan 

konsumen terjadi jika terkonfirmasi atau tidak terkonfirmasi.  

2.2.3  Indikator Kepuasan Konsumen 

Menurut Tjiptono (2004) dalam Komala et al (2019), 

menyatakan bahwa pembentukan  kepuasan konsumen terdiri dari: 

1. Kesesuaian harapan, yaitu tingkat antara kinerja dan produk 

yang diharapkan dan yang dirasakan sesuai dengan keinginan 
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konsumen, dimana  kesesuaian produk, pelayanan yang 

diberikan oleh pegawai juga harus sesuai dan fasilitas 

penunjang juga sesuai dengan harapan konsumen. 

2. Minat berkunjung kembali, kesediaan konsumen untuk 

berkunjung kembali atau melakukan pembelian ulang terhadap 

produk tersebut, dimana konsumen merasa puas dengan 

pelayanan yang diberikan, merasa puas dengan nilai dan 

manfaat yang diperoleh setelah mengkonsumsi produk dan 

fasilitas penunjang yang diberikan memadai. 

3. Kesediaan dalam merekomendasikan, kesediaan konsumen 

dalam merekomendasikan kepada teman atau keluarga, dimana 

menyarankan untuk membeli produk atas nilai dan manfaat 

yang telah di rasa puas dan juga  pelayanan yang memuaskan. 

2.2.4 Kepuasan Pelanggan dalam Perspektif Islam 

Menurut Muflih (2006) dalam (Salma & Ratnasari, 2015) 

Dalam ilmu ekonomi Islam, kepuasan seorang muslim disebut 

dengan qana’ah. Kepuasan dalam Islam (qana’ah) merupakan 

cerminan kepuasan seseorang baik secara lahiriah maupun 

batiniyah. Kepuasan dalam Islam mendorong seorang konsumen 

Muslim bersikap adil. Dan menurut Zulfa (2010) dalam (Salma & 

Ratnasari, 2015) Konsep kepuasan dalam Islam berkaitan dengan 

keimanan seseorang yang melahirkan rasa syukur. 

Kepuasan dalam Islam harus mempertimbangkan beberapa 

hal yaitu: 



22 

 

1. Barang atau jasa yang dikonsumsi harus halal 

2. Dalam mengkonsumsi barang atau jasa tidak berlebih-lebihan 

3. Tidak mengandung riba 

Kepuasan pelanggan ialah sejauh mana manfaat suatu produk 

yang dirasakan (perceived) sesuai dengan apa yang diharapkan 

pelanggan. Konsumsi bukanlah aktifitas tanpa batas, akan tetapi 

terdapat batasan yang telah digarskan oleh syara‟ yaitu kehalalan 

dan juga keharaman. Sebagaimana firman Allah dalam Al-quran 

yaitu: 

 َّْ لَا رؼَزْذَُٚا ۚ إِ َٚ  ُْ ُ ٌىَُ ًَّ اللَّّٰ ب أدََ َِ ُِٛا ط١َجِّبَدِ  ُٕٛا لَا رذَُشِّ َِ َٓ آ َّز٠ِ ب اٌ َٙ ُّ ٠بَ أ٠َ

 َٓ ُّؼزْذ٠َِ َ لَا ٠ذُِتُّ اٌْ  اللَّّٰ

Artinya: “ Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu 
haramkan apa-apa yang baik yang telah Allah halalkan bagi kamu, 

dan janganlah kamu melampaui batas. Sesungguhnya Allah tidak 
menyukai orang-orang yang melampaui batas”. (Q.S. Al-Maidah 
[5]: 87). 

Dari ayat Al quran diatas dapat dijadikan dasar dan rujukan 

dalam membangun teori konsumen secara umum dan kepuasan 

pelanggan dalam Islam. Adapun didalam Islam ada tiga hukum 

yang berlaku dalam konsumsi, yaitu halal, mubah, dan haram yang 

perlu diperhatikan dalam menjual, memproduksi suatu barang 

dalam usaha (Isnaini et al., 2022).  

Kepuasan pelanggan menurut ekonomi Islam berkaitan erat 

dengan kebutuhan, keinginan, maslahah, manfaat, berkah, 

keyakinan, dan kehalalan. Kepuasan pelanggan dengan layanan inti 
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dalam konteks pemasaran Islam, dikonseptualisasikan melalui tiga 

indikator yaitu: 

a. Sikap Lemah Lembut 

Sikap lemah lembut termasuk sifat yang terpuji dihadapan Allah 

dan Rasulnya, juga dihadapan manusis. Fitrah manusia mencintai 

kelembutan sebagai bentuk kasih sayang Sebagaimana dijelaskan 

dalam Al- quran yaitu: 

ُّْٛا  تِ لَأْفَ ٍْ ١ظَ اٌْمَ ٍِ ْٛ وُْٕذَ فظًَّب غَ َ ٌ َٚ  ۖ ُْ ُٙ َ ْٕذَ ٌ ٌِ  ِ َٓ اللَّّٰ ِِ خٍ  َّ ب سَدْ َّ فجَِ

 ِْ َ ُْ فِٟ الْْ سُْ٘ ِٚ شَب َٚ  ُْ ُٙ اسْزغَْفِشْ ٌَ َٚ  ُْ ُٙ هَ ۖ فبَػْفُ ػَْٕ ٌِ ْٛ ْٓ دَ شِۖ  فئَرِاَ ِِ

 َٓ ١ ٍِ وِّ َٛ َ ز ُّ َ ٠ذُِتُّ اٌْ َّْ اللَّّٰ ِ ۚ إِ ًْ ػٍََٝ اللَّّٰ وَّ َٛ َ ذَ فزَ ِْ  ػضََ

Artinya: “Maka berkat rahmat Allah engkau (Muhammad) berlaku 
lemah lembut terhadap mereka. Sekiranya engkau bersikap keras 
dan berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari 

sekitarmu. Karena itu maafkan lah mereka dan mohonkanlah 
ampunan untuk mereka, dan bermusyawarahlah dengan mereka 

dalam urusan itu. Kemudian, apabila engkau telah membulatkan 
tekad, maka bertakwalah kepada Allah. Sungguh, Allah mencintai 
orang yang bertawakal”. (Q.S. Al-Imran [3]: 159). 

Ayat diatas menjelaskan bahwa sikap lemah lembut adalah 

faktor yang penting dalam memberikan pelayanan sepenuhnya, 

agar setiap pelanggan merasakan kepuasan sesuai dengan harapan 

mereka. 

b. Sikap murah hati  

Sikap murah hati ialah memberi bantuan secara ikhlas kepada 

siapa saja yang memerlukan. Murah hati merupakan bagian dari 
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akhlak mulia. Rasulullah Saw menganjurkan semua orang untuk 

bermurah hati. Dan orang-orang yang bermurah hati akan disukai 

masyarakat dan dicintai oleh Allah SWT, mendapat curahan rahmat 

dan ampunan, rezekinya dilapangkan serta hidupnya tentram dan 

sejahtera. Sebagaimana firman Allah: 

 ُُ ُٙ َ إرِاَ خَبطجَ َٚ ٔبً  ْٛ َْ ػٍََٝ الْْسَْضِ َ٘ َُٛ ّْ َ٠ َٓ َّز٠ِ ِٓ اٌ َّٰ دْ ػِجبَدُ اٌشَّ َٚ

ب ًِ َْ لبٌَُٛا سَلََ ٍُٛ ِ٘  اٌجَْب

Artinya : “Dan hamba-hamba Tuhan yang Maha Penyayang itu 

(ialah) orang-orang yang berjalan di atas bumi dengan rendah 

hati dan apabila orang-orang jahil menyapa mereka, mereka 

mengucapkan kata-kata (yang mengandung) keselamatan”. (Q.S. 

Al-Furqan [25]: 63). 

Mengucapkan kata-kata yang baik artinya membebaskan diri 

dari kata-kata yang mengandung dosa, celaan, fitnah dan rasa 

dendam. Dari sekian banyak implementasi sifat murah hati, ada 

satu hal yang banyak disorot, yaitu bermurah hati kepada tamu, 

dengan cara menyambut dan menjamunya dengan baik. Bersikap 

seperti ini adalah merupakan indikator kedalaman iman seseorang. 

 

c. Sikap mengutamakan Kepentingan orang lain (Isar) 

Sikap Mengutamakan Kepentingan Orang Lain (Isar) 

merupakan factor penting dalam kepuasan pelanggan, karena 
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mengutamakan kepentingan orang lain sangat dianjurkan dalam 

islam. Kebanyakan pakar ilmu pengetahuan hamper sepakat bahwa 

secara alami manusia adalah egois dan mementingkan dirinya 

sendiri, dan melihat kepentingan orang lain melalui kepentingan 

dirinya sendiri. 

Isar dalam perkara duniawi sangat disenangi dan dicintai oleh 

Allah SWT. Sikap mendahulukan kepentingan orang lain 

dijelaskan dalam firman Allah: 

 ُْ ِٙ ْٓ َ٘بجَشَ إ١ٌَِْ َِ  َْ ُّٛ ُْ ٠ذُِج ِٙ ٍِ ْٓ لجَْ ِِ  َْ ب َّ ٠ الِْْ َٚ ءُٚا اٌذَّاسَ  َّٛ َ َٓ رجَ َّز٠ِ اٌ َٚ

 ُْ ِٙ ٰٝ أَْٔفسُِ َ َْ ػٍَ ٠ؤُْثشُِٚ َٚ ب أُٚرُٛا  َّّ ِِ ُْ دَبجَخً  ِ٘ َْ فِٟ صُذُٚسِ لَا ٠جَِذُٚ َٚ

ُٛ٠ ْٓ َِ َٚ ُْ خَصَبصَخٌ ۚ  ِٙ َْ ثِ ْٛ وَب َ ٌ َٚ َْ ذُٛ ٍِ فْ ُّ ئِهَ ُُُ٘ اٌْ َٰ ِٗ فأٌَُٚ قَ شخَُّ ٔفَسِْ  

Artinya: “Dan orang-orang (Ansar) yang telah menempati kota 
Madinah dan telah beriman sebelum (kedatangan) mereka 
(Muhajirin), mereka mencintai orang yang berhijrah ke tempat 

mereka. Dan mereka tidak menaruh keinginan dalam hati mereka 
terhadap apa yang diberikan kepada mereka (Muhajirin); dan 

mereka mengutamakan (Muhajirin), atas dirinya sendiri, meskipun 
mereka juga memerlukan. Dan siapa yang dijaga dirinya dari 
kekikiran, maka mereka itulah orang-orang yang beruntung.” (QS 

Al-Hasyr [59]: 9). 

Mendahulukan kepentingan pelanggan memang bukan hal 

mudah. Melayani mereka dengan ketulusan memang butuh 

pengorbanan. Namun, semua itu adalah hal yang mendasar dalam 

sebuah kesuksesan usaha. Kaitannya dengan penelitian ini, jika 

tenaga penjual Amanda brownies dalam setiap melayani 

pelanggannya menggunakan prinsip mendahulukan kepentingan 
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pelanggannya sebagaimana digambarkan diatas, niscaya pelanggan 

akan merasa puas. 

Dalam perspektif ekonomi islam dijelaskan bahwa kepuasan 

pelanggan bergantung pada nilai-nilai agama yang dia terapkan 

pada rutinitas kegiatannya yang tercermin pada uang yang 

dibelanjakannya. Ajaran agama yang dijalankan dengan baik 

menghindar pelanggan dari sifat israf, karena israf merupakan sifat 

boros yang dengan sadar dilakukan untuk memenuhi tuntutan nafsu 

belaka (Muflih, 2006). Dari analisa tersebut ditarik suatu 

kesimpulan bahwa kepuasan pelanggan menurut ekonomi islam 

berkaitan erat dengan kebutuhan, keinginan, maslahah, manfaat, 

berkah, keyakinan, dan kehalalan (Pusat Pengkajian dan 

Pengembangan Ekonomi Islam P3EI, 2008). 

2.3 Kualitas Pelayanan (PAKSERV) 

2.3.1 Pengertian Kualitas Pelayanan 

Menurut (Kotler, 2007), Definisi pelayanan adalah setiap 

tindakan atau kinerja yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada 

pihak lain, yang pada umumnya tidak demikian konkret dan tidak 

mengarah pada kepemilikan sesuatu. Produksinya dapat 

dihubungkan atau jasa yang tidak terkait dengan produk fisik 

adalah perilaku produsen, dimana dalam rangka memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen untuk mencapainya. Kotler 

juga mengatakan bahwa perilaku tersebut dapat terjadi selama, 

sebelum dan sesudah perdagangan. Menurut Ibrahim (2008), 
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Kualitas layanan adalah suatu kondisi yang akan terus mengalami 

peningkatan proses, produk, layanan, manusia dan lingkungan, 

dimana penilaian kualitas ditentukan dalam penyediaan layanan. 

Perusahaan harus menjaga kualitas pelayanan yang 

diberikannya dan menjadi lebih baik dari yang dibayangkan 

konsumen. Perusahaan juga harus memahami apa kebutuhan dan 

harapan konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. 

Kualitas pelayanan  adalah pemenuhan konsumen berdasarkan 

tingkat keunggulan produk dan jasa yang memenuhi  harapan 

sehingga dapat memenuhi keinginan konsumen. Kotler (2017),  

Pelayanan adalah proses yang harus memiliki input dan output 

keluaran yang diproses dalam suatu jasa yaitu konsumen itu 

sendiri, bahan dan informasi. Sebagian besar layanan termasuk 

konsumen sebagai input, disebut pemprosesan manusia 

berpartisipasi jika pelayanan disampaikan secara langsung kepada 

konsumen. Semakin baik pelayanan yang diberikan oleh 

konsumen, maka konsumen atau pelanggan akan semakin senang. 

Jika kualitas pelayanan konsumen mendapatkan apa yang mereka 

harapkan,lalu mereka akan percaya, bahwa pelayanan yang 

diberikan berkualitas tinggi. Dan apabila konsumen mendapatkan 

kualitas pelayanan yang baik, tentu saja akan menjadi pengalaman 

bagi mereka dan akan berbagi pengalaman ini dengan produk,dari 

mulut ke mulut atau komunikasi eksternal perusahaan dan 

publikasi, sehingga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan.  
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Definisi tentang kualitas pada dasarnya mengacu pada 

pengertian pokok bahwa kualitas terdiri dari sejumlah 

keistimewaan produk, baik keistimewaan langsung maupun 

keistimewaan atraktif yang memenuhi keinginan pelanggan, 

dengan demikian memberikan kepuasaan atas penggunaan produk 

itu. Kualitas terdiri dari segala sesuatu yang bebas dari kekurangan 

atau kerusakan (Masturah et al., 2021) 

Kualitas pelayanan sangat berpengaruh dalam pertumbuhan 

bidang pemasaran jasa. Hal ini terjadi karena kualitas pelayanan 

memiliki implikasi terhadap kepuasan pelanggan dan hal ini pada 

akhirnya akan meningkatkan daya saing dan profitabilitas 

perusahaan. Banyak konsep dan pengukurannya yang 

dikembangkan berkaitan dengan pelayanan jasa secara umum 

seperti SERVQUAL yang dikembangkan oleh parasuraman et. Al. 

Rajpoot (2001) mengembangkan skala PAKSERV untuk mengukur 

kualitas pelayanan dalam konteks negara Pakistan. Pada bagian 

selanjutnya akan dibahas mengenai PAKSERV yang 

dikembangkan oleh Rajpoot karena konsep-konsep ini sudah 

banyak dikritik oleh peneliti-peneliti lain. 

2.3.2   Teori Pengembangan PAKSERV 

Dengan mengadaptasi serta mengembangkan teori dari 

SERVQUAL, Rajpoot (2004) mengemukakan konsep baru dalam 

mengukur kualitas pelayanan yang disebut dengan PAKSERV. 

SERVQUAL memiliki keterbatasan karena hanya didasarkan oleh 
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dimensi-dimensi yang dianggap penting oleh konsumen atau 

pelanggan di Amerika Serikat dan Eropa. Keterbatasan ini 

dikarenakan SERVQUAL tidak mempertimbangkan dimensi-

dimensi yang lain, yang dianggap penting oleh konsumen atau 

pelanggan yang menganut budaya selain budaya barat. Dan karena 

itu PAKSERV dikembangkan untuk mengukur kualitas pelayanan 

pada negara-negara yang sedang berkembang dan menganut 

budaya selain budaya barat. Konsep ini juga didukung oleh 

penelitian yang dilakukan oleh Malhotra, dkk (2005). Hasil 

penelitiannya menunjukan bahwa SERVQUAL kurang sesuai jika 

diaplikasikan dalam mengukur kualitas pelayanan pada negara-

negara yang berkembang. Para peneliti percaya bahwa kualitas 

layanan adalah fenomena budaya dan SERVQUAL bukan skala 

budaya khusus untuk menyelidiki kualitas layanan di pengaturan 

Asia (Raajpoot, 2004). 

Oleh karena itu, Raajpoot (2004) mengembangkan skala 

PAKSERV untuk mengukur kualitas layanan dalam konteks negara 

Pakistan. Temuan PAKSERV mengkonfirmasi dimensi 

SERVQUAL dari tangibility, reliability dan assurance tetapi 

menggantikan responsive dan empathy dengan tiga dimensi baru 

yaitu: sincerity (evaluasi konsumen tentang keaslian personel 

layanan), formality (evaluasi konsumen tentang gab sosial, bentuk 

alamat dan ritual), dan personalization (evaluasi konsumen 

terhadap kustomisasi dan perhatian individual). Model PAKSERV 

disarankan untuk digunakan dalam budaya Asia non-barat dan 
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diharapkan berkinerja baik dalam menangkap fenomena kualitas 

layanan penjualan (Raajpoot, 2004). 

 Jadi, PAKSERV adalah suatu konsep yang dikembangkan 

melalui teori SERVQUAL yang khusus digunakan dalam 

mengukur kualitas pelayanan pada suatu organisasi atau 

perusahaan yang berbeda di negara-negara yang menganut budaya 

selain budaya barat dan budaya berkembang. Adapun indikator-

indikator pelayanan model PAKSERV yang dikemukakan oleh 

Jaafar dkk, sebagai berikut (Jaafar et al., 2020)  

1. Bukti fisik (Tangibility) 

Tangibility merupakan suatu sifat nyata suatu barang yang 

dapat dirasakan dengan menggunakan 5 indra yang dimiliki 

manusia. Tangbility memiliki pengertian  bahwa suatu barang 

mempunyai wujud sehingga dapat dilihat, disentuh, dirasa, dihirup 

aromanya serta didengar. Dimensi tangibility pada PAKSERV 

mengukur kualitas pelayanan dari apa yang diterima dan dirasakan 

oleh pelanggan melalui indra yang dimiliki. Dimensi ini mengukur 

kualitas pelayanan dari berbagai item yang sama dengan dimensi 

tangibility pada SERVQUAL yang meliputi fasilitas fisik yang 

tersedia, peralatan-peralatan yang tersedia, dan penampilan pada 

karyawan khususnya pada karyawan yang langsung berhadapan 

dengan pelanggan dalam menyampaikan pelayanan, serta materi 

untuk proses komunikasi. Pada PAKSERV, item dalam mengukur 

kualitas pelayanan pada dimensi ini di tambah dengan keinginan 
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konsumen atau pelanggan  untuk lingkungan jasa yang seharusnya 

secara estetika mencerminkan sifat dasar jasa dan pelayanan yang 

disediakan. Islam sangat memperhatikan kerapihan dan kebersihan 

,hal itu tercermin pada salah satu hadist Rasulullah SAW, yaitu: 

ضُٛءٍ  ُٚ  ّ ًِ انِ ػِٕذَْ وُ َٛ ُْ ثِبٌسِّ ُٙ ُ شْر َِ َ زِٟ لَْ َِّ ُ ْْ أشَكَُّ ػٍََٝ أ َ لَا أ ْٛ َ ٌ 

Artinya: “Seandainya tidak memberatkan umatku, maka sungguh 
akan aku perintahkan mereka untuk bersiwak setiap kali wudhu”. 

(H.R Bukhari dan Muslim) 

2. Kehandalan (Reliability) 

Reliability merupakan keahlian perusahaan dalam melakukan 

jasa sesuai yang telah ditetapkan dengan tepat waktu. Dimensi ini 

sama dengan dimensi reliability pada SERVQUAL. Pada 

PAKSERV dimensi ini tidak mengalami perubahan. Dimensi ini 

mengukur kualitas pelayanan berdasarkan kemampuan perusahaan 

dalam melakukan semua kegiatan operasionalnya sesuai dengan 

standar layanan yang sudah ditetapkan  oleh perusahaan 

sebelumnya. Dan dimensi ini juga mengukur kualitas pelayanan 

dari kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan yang 

telah dijanjikan kepada konsumen secara tepat dan terpercaya. 

Peningkatan pengetahuan pada karyawan sangat penting. 

Karyawan yang memiliki pengetahuan yang luas terhadap jasa, 

akan mampu berbicara lebih luas lagi tentang jasa tersebut dan 

mampu menjelaskan jasa lebih baik kepada anggotanya. Proses 

penyampaian jasa yang baik dapat meningkatkan kepercayaan pada 
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anggota perusahaan, karena anggota akan membandingkan 

informasi yang didapatkan dengan pengalaman setelah 

menggunakan jasa. Apabila informasi yang didapatkan berbanding 

lurus dengan pengalaman, maka pandangan positif pelanggan 

terhadap produk jasa akan semakin bertambah dan akan mendorong 

keputusan pelanggan untuk menggunakan kembali dimasa yang 

akan datang.  

Islam mengajarkan agar umatnya senantiasa menepati janji 

ketika sudah menyepakati suatu perjanjian, dan Islam juga 

mengajarkan agar umat Islam menjaga amanat yang telah 

diberikan. Dalam konteks pelayanan, memberikan pelayanan sesuai 

dengan apa yang telah dijanjikan adalah suatu keharusan, karena 

salah satu faktor yang mendorong kepercayaan pelanggan terhadap 

kepercayaan pelanggan terhadap penyedia layanan adalah 

kesesuaian antara janji dan pelayanan yang diberikan. Allah SWT 

berfirman: 

 ُْ ُ ِ إرِاَ ػَب٘ذَرْ ذِ اللَّّٰ ْٙ َ فُٛا ثؼِ ْٚ َ أ لذَْ  َٚ َٚ و١ِذَِ٘ب  ْٛ َ َْ ثؼَذَْ ر ب َّ ُْٛا ال٠َْْْ لَا رَْٕمُ َٚ

 َْ ب رفَؼٍَُْٛ َِ َ ٠ؼٍََُُْ  َّْ اللَّّٰ ُْ وَف١ِلًَ ۚ إِ َ ػ١ٍََىُْ  جَؼٍَزُُُْ اللَّّٰ

Artinya: “Dan tepatilah perjanjian dengan Allah apabila kamu 
berjanji dan janganlah kamu membatalkan sumpah-sumpah(mu) 
itu, sesudah meneguhkannya, sedang kamu telah menjadikan Allah 

sebagai saksimu (terhadap sumpah-sumpahmu itu). Sesungguhnya 
Allah mengetahui apa yang kamu perbuat”.(Q.S. An-Nahl [16]: 

91). 
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3. Jaminan (Assurance) 

Assurance merupakan pengetahuan dan perilaku karyawan di 

dalamnya upaya membangun kepercayaan konsumen 

menggunakan jasa atau produk yang telah disediakan. Dimensi ini 

sama dengan dimensi assurance pada SERVQUAL,  keberadaan 

jaminan inilah yang akan menciptakan rasa aman dalam diri 

konsumen melakukan penilaian terhadap kualitas suatu pelayanan. 

Pada dimensi ini kualitas pelayanan di ukur melalui pengetahuan 

yang dimiliki karyawan dan seluruh bagian perusahaan dan juga 

pada kesopanan seluruh para karyawan. Dan dimensi ini mengukur 

kualitas pelayanan dari kemampuan atau kepercayaan diri para 

karyawan sehingga dapat membangun rasa percaya dalam diri 

konsumen terhadap perusahaan. Jika peran karyawan memiliki 

kompetensi yang sesuai dengan jabatan masing-masing, maka 

pekerjaan yang dilakukan akan lebih memuaskan, sehingga para 

konsumen dapat mempercayai kinerja karyawan dan memperoleh 

hasil kerja yang lebih memuaskan yang akan berdampak juga pada 

penilaian terhadap kinerja perusahaan secara keseluruhan. 

Rasulullah SAW memiliki teladan yang baik dalam bertutur 

kata, bersikap dan bertindak, salah satu misi Rasul diutus kebumi 

adalah untuk menyempurnakan akhlak. Islam menjunjung tinggi 

sikap sopan santun dan saling melayani dan menghormati. Dalam 
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kualitas pelayanan adalah sikap ramah dan sopan santun, Allah 

SWT berfirman sebagai berikut: 

 

 ََ ْٛ َ ا١ٌْ َٚ  َ َْ ٠شَْجُٛ اللَّّٰ ْٓ وَب َّ ٌِ حٌ دَسَٕخٌَ  َٛ ِ أسُْ ُْ فِٟ سَسُٛيِ اللَّّٰ َْ ٌىَُ ٌمَذَْ وَب

َ وث١َِشًا روَشََ اللَّّٰ َٚ  ا٢ْخِشَ 

Artinya: “Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri 

teladan yang baik bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap 

(rahmat) Allah dan (kedatangan) hari kiamat dan dia banyak 

menyebut Allah”. (Q.S Al- Ahzab [33]: 21) 

4. Ketulusan (Sincerity) 

Sincerity merupakan kejujuran yang harus dimiliki oleh 

perusahaan dalam melayani, dimana dapat memuaskan atau 

menyenangkan pelanggan untuk melakukan pembelian produk. 

Ketulusan tidak hanya di tuntut oleh perusahaan tetapi juga bagi 

karyawan secara individu. Ketulusan yang dituangkan dalam 

layanan berdasarkan emosi positif yang dapat memberikan reaksi 

yang positif juga dari konsumen. Sincerity ini merupakan dimensi 

yang belum ada pada SERVQUAL. Dimensi ini mengukur kualitas 

pelayanan berdasarkan evaluasi atau penilaian konsumen terhadap 

keikhlasan atau kesungguhan pada karyawan dalam memberikan 

pelayanan. Jadi pada dimensi ini kejujuran pada diri karyawan dan 

juga tidak adanya kemunafikan atau kepura-puraan dalam diri 

karyawan dalam melakukan sesuatu untuk konsumen merupakan 
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hal yang sangat penting untuk diperhatikan dalam mengukur 

kualitas pelayanan. Pada dimensi ini juga mencakup pelayanan 

yang tidak diminta namun diberikan oleh karyawan yang 

menunjukan bahwa karyawan mempertimbangkan dan 

menganggap kesejahteraan para konsumen sebagai kepentingan 

yang utama. Firman Allah dalam Al-quran: 

 ُٕ َِ َٓ اٰ َّز٠ِْ َّْ اٌ دًّااِ ُٚ  ُٓ ّٰ دْ ُُ اٌشَّ ُٙ َ ٌ ًُ ٍِذٰذِ س١َجَْؼَ ٍُٛا اٌصه ِّ ػَ َٚ ا  ْٛ  

Artinya: “Sungguh, orang-orang yang beriman dan mengerjakan 

kebajikan, kelak (Allah) Yang Maha Pengasih akan menanamkan 
rasa kasih sayang (dalam hati mereka)”. (Q.S Al- Ahzab [33]: 96). 

Islam telah mengajarkan kita agar saling memberi kasih sayang 

terhadap sesama saudara kita, tidak membeda-bedakan dalam hal 

apapun. Dimana dalam pelayanan itu sendiri harus tertanamnya 

rasa kasih sayang pada diri setiap manusia, yakni sebagai bentuk 

keimanan seseorang. Tidak membeda-bedakan antara yang kaya 

dan yang miskin, yang hitam dan yang putih, karena semua 

manusia sama dimata Allah. 

5. Personalisasi (Personalization) 

Personalization merupakan perhatian individu dalam 

menyesuaikan kebutuhan pelanggan yang efektif, sehingga 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan pilihan untuk membeli 

kembali. Dimana akan berdampak positif bagi perusahaan ketika 

sebuah sistem dapat menyesuaikan pengalaman berdasarkan 

perilaku konsumen yang sebelumnya. Melalui kustomisasi 
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pelanggan terasa lebih intens ketika berhadapan dengan karyawan. 

dimensi ini merupakan dimensi yang penting dalam evaluasi suatu 

pelayanan. Pada dimensi ini kualitas pelayanan dapat diukur dari 

perhatian yang diberikan karyawan secara khusus kepada 

konsumen dengan menyesuaikan dengan permintaan juga 

kebutuhan konsumen. Jadi pada dimensi ini, kemampuan 

perusahaan untuk memperlakukan konsumen atau pelanggannya 

dengan mempertimbangkan posisinya dalam masyarakat atau 

tingkat kepentingan konsumen terhadap  jasa yang diberikannya 

merupakan suatu yang penting dalam proses pengukuran kualitas 

pelayanan.  

ػْذُ  َٚ بۚ  فئَرِاَ جَبءَ  َٙ َ ُْ فٍَ ُ ْْ أسََأرْ إِ َٚ  ۖ ُْ ُْ لَِْْٔفسُِىُ ُ ُْ أدَْسَٕزْ ُ ْْ أدَْسَٕزْ إِ

حٍ  َِشَّ يَ  َّٚ َ ب دخٍََُُٖٛ أ َّ سْجِذَ وَ َّ ١ذَخٍُُْٛا اٌْ ٌِ َٚ  ُْ جُٛ٘ىَُ ُٚ ١سَُٛءُٚا  ٌِ ا٢ْخِشَحِ 

ا رزَج١ِْشًا ْٛ َ ب ػٍَ َِ ١زُجَشُِّٚا  ٌِ َٚ  

Artinya: ” Jika kamu berbuat baik (berarti) kamu berbuat baik 
bagi dirimu sendiri dan jika kamu berbuat jahat, maka (kejahatan) 
itu bagi dirimu sendiri, dan apabila datang saat hukuman bagi 

(kejahatan) yang kedua, (Kami datangkan orang-orang lain) untuk 
menyuramkan muka-muka kamu dan mereka masuk ke dalam 

mesjid, sebagaimana musuh-musuhmu memasukinya pada kali 
pertama dan untuk membinasakan sehabis-habisnya apa saja yang 
mereka kuasai”. (Q.S. Al-Isra‟ [17]: 7). 

Ayat diatas menjelaskan bahwa, berbuat baik kepada diri 

sendiri maupun orang lain. Pada dasarnya perbuatan baik yang kita 

lakukan pasti akan kembali lagi kepada kita. Dimana semua 
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perbuatan kita baik atau buruknya pasti akan menyinggung kepada 

pelakunya. 

6. Formalitas (Formality) 

Formality merupakan tingkah laku atau prosedur yang 

umumnya dilakukan sekedarnya saja sebagai syarat dalam 

berinteraksi. Formalitas adalah penilaian pelanggan tentang 

perilaku penyedia layanan dalam pertimbangan jarak sosial, bentuk 

sapaan dan tata krama internal untuk melayani pelanggan. Pada 

dimensi ini, kualitas pelayanan dapat diukur dari hal-hal yang 

berhubungan dengan tingkat sosial, perbedaan peran dalam 

masyarakat, bentuk-bentuk sapaan dan upacara keagamaan. 

Dimensi ini tidak terdapat pada SERVQUAL karena SERVQUAL 

dikembangkan berdasarkan budaya barat yang lebih cenderung 

tidak formal. Sedangkan pada PAKSERV formality dijadikan salah 

satu dimensi karena pada budaya selain budaya barat terdapat 

kecenderungan bahwa konsumen atau pelanggan juga melakukan 

penilaian terhadap suatu pelayanan berdasarkan kemampuan pada 

karyawan untuk bersikap secara pantas atau sesuai dengan adat 

istiadat yang berlaku. Penilaian itu bisa mencakup dari cara 

karyawan dalam berpakaian, kata-kata yang digunakan oleh para 

karyawan dalam berkomunikasi, dan juga penggunaan nama 

keluarga atau marga dari konsumen atau pelanggan. Bagi 

masyarakat yang masih melestarikan budaya yang di anut secara 
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kental, dimensi ini adalah bagian yang sangat penting dalam suatu 

pelayanan.  

Berinteraksi kepada masyarakat adalah puncak sosial yang 

sebenarnya, karena sebagai manusia sosial harus berinteraksi secara 

jauh dan menyeluruh, baik sesama muslim maupun non muslim, 

sesama budaya ataupun beda budaya, maupun adat. Dalam Al-

quran menjelaskan: 

لَا ٠شَْ  َٚ ص٠ِبَدحٌَ ۖ  َٚ  ٰٝ َ َٓ أدَْسَُٕٛا اٌذُْسْٕ َّز٠ِ ٍ لَا رٌَِّخٌ ۚ ٌِ َٚ ُْ لزَشٌَ  ُٙ جَُٛ٘ ُٚ ٘كَُ 

 َْ ذُٚ ٌِ ب خَب َٙ ُْ ف١ِ ئِهَ أصَْذَبةُ اٌجََّْٕخِ ۖ ُ٘ َٰ   أٌُٚ

Artinya: “Bagi orang-orang yang berbuat baik, ada pahala yang 

terbaik (surga) dan tambahannya. Dan muka mereka tidak ditutupi 
debu hitam dan tidak (pula) kehinaan. Mereka itulah penghuni 
surga, mereka kekal di dalamnya”. (Q.S. Yunus [10]: 26). 

Imam al-Qurthubi mengatakan dalam penafsiran surah yunus 

ayat 26, bahwa arti dari “Ahsanu” adalah berbuat baik dalam 

kehidupan bermuamalah atau berinteraksi kepada siapapun, ia tidak 

menspesifikasikan harus bermuamalah atau berinteraksi dengan 

sesama muslim atau sebaliknya. Akan tetapi secara menyeluruh 

dan tidak membeda-bedakan satu sama lain. Akan tetapi melalui 

kata selanjutnya “Al-husna”, Allah memberi syafa‟at bagi seluruh 

manusia yang beriman dan bermuamalah yang baik kepada 

siapapun. Karena melalui ayat tersebut Allah telah menjanjikan 

bagi orang-orang yang beriman sebuah balasan yaitu berupa surga.  
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Keenam indikator pengukuran kualitas pelayanan diatas 

merupakan skala model SERVQUAL yang sudah dikembangkan 

lebih luas lagi menjadi skala model  PAKSERV yang berasal dari 

pakistan yang digunakan dalam memahami pendapat dan juga 

harapan konsumen mengenai kualitas pelayanan, adapun hasilnya 

dapat digunakan untuk merencanakan peningkatan kualitas 

pelayanan pada perusahaan. 

2.3.3 Kualitas Pelayanan dalam Perspektif Islam 

Menurut Syahrial (2021) dalam kualitas pelayanan, seorang 

pelayan harus benar-benar memperlakukan pelanggan sebaik 

mungkin. Rasulullah mengajarkan kita bagaimana sikap yang benar 

ketika berinteraksi dengan orang lain. Firman Allah sebagai 

berikut: 

 ْٓ ِِ ا  ْٛ ُّْ َ ف تِ لَأْ ٍْ ١ْظَ اٌْمَ ٍِ ْٛ وُْٕذَ فظًَّب غَ َ ٌ َٚ  ۚ ُْ ُٙ َ ْٕذَ ٌ ٌِ  ِ َٓ اللّٰه ِِّ خٍ  َّ ب سَدْ َّ  فجَِ

ذَ  ِْ ضَ شِۚ فبَِراَ ػَ ِْ ُْ فِٝ الْاَ سُْ٘ ِٚ شَب َٚ  ُْ ُٙ اسْزغَْفِشْ ٌَ َٚ  ُْ ُٙ هَ ۖ فبَػْفُ ػَْٕ ٌِ ْٛ دَ

 َٓ ْ١ ٍِ وِّ َٛ َ ز ُّ َ ٠ذُِتُّ اٌْ َّْ اللّٰه ِ ۗ اِ ًْ ػٍََٝ اللّٰه وَّ َٛ َ  فزَ

 

Artinya : “ Maka disebabkan rahmat dari Allah kamu berlaku 
lemah lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras 

lagi berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari sekeliling 
mu. Karena itu maafkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi 
mereka, dan musyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu. 

Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, maka 
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bertakwalah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang 

yang bertawakkal kepada-Nya”.  (Q.S. Al-Imran [3]: 159). 

Dari ayat diatas Hasbi Ash-Shiddieqy membagi tujuan bekerja 

(beramal) bagi setiap muslim menjadi empat tujuan yaitu, tujuan 

dunia, akhirat, diri sendiri dan umat. Setiap pekerjaan yang 

dikerjakan akan mendapatkan balasannya baik dunia maupun 

akhirat. Tujuan pelayanan yang paling mulia ialah ketika pelayanan 

itu berorientasi ukhrawi berbasiskan pemberdayaan umat. Selain 

itu, ayat diatas menjelaskan bahwa betapa besar pengawasan 

terhadap segala pekerjaan. Ketika menjalankan fungsi pelayanan 

Allah akan senantiasa mengawasi setiap orang. Sehingga pekerjaan 

tersebut akan dimintai pertanggungjawaban oleh Allah dan orang-

orang mukmin sebagai konsekuensi dari pengawasan tersebut. 

Sedangkan menurut Wahbah Az-zuhaili memahami ayat tersebut  

sebagai landasan pedoman interaksi dengan manusia. Menurutnya , 

Allah Swt menjadikan Nabi Muhammad Saw sebagai sosok yang 

mudah dalam berinteraksi, santun dalam bertutur kata dan memberi 

nasihat serta penuh kelembutan, dan jika Nabi Saw berjiwa keras 

dan berhati kasar, tentu orang-orang akan menjauhinya. 

Pada kenyataannya, tugas seorang pelayan tidaklah mudah. 

Sering kali terjadi benturan antara tekanan eksternal seperti keluhan 

dari pelanggan yang membeli dan tekanan internal seperti kerja 

yang tak seimbang dengan gaji yang didapatkan. Disitulah perlunya 

sandaran iman sebagai penguat motivasi kita dalam melayani setiap 

orang. Seperti firman Allah: 
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 ٍُ َّ ًِ ٱػْ لُ َٚ ٰٝ َ َْ إٌِ سزَشَُدُّٚ َٚ  ۖ َْ ُٕٛ ِِ ؤْ ُّ ٱٌْ َٚ ُۥ  سَسٌُُٛٗ َٚ  ُْ ٍىَُ َّ ُ ػَ ٛا۟ فس١ََشََٜ ٱللََّّ

 َْ ٍَُّٛ ُْ رؼَْ ُ ب وُٕز َّ ذحَِ ف١َُٕجَئِّىُُُ ثِ َٰٙ ٱٌََّ َٚ ُِ ٱٌغ١َْْتِ  ٍِ  ػَٰ

Artinya: “ Dan katakanlah, bekerjalah kamu, maka Allah akan 
melihat pekerjaanmu, begitu juga Rasul-Nya dan orang-orang 

mukmin, dan kamu akan dikembalikan kepada Allah yang 
mengetahui yang gaib dan yang nyata, lalu diberitakan-Nya 

kepada kamu apa yang telah kamu kerjakan”. (Q.S. At-taubah [9]: 
105). 

2.4 Penelitian terkait 

1. Ayu Silfiana Yusup (2016) melakukan penelitian dengan judul 

“Pengaruh Pakserv Terhadap Customer Satisfaction Dan 

Dampaknya Terhadap Customer Loyality Pada Bank Syariah 

Di DKI”. Penelitian ini menggunakan penelitian dengan 

metode kuantitatif dan pengumpulan data dengan cara 

menyebarkan kuesioner kepada responden yaitu nasabah Bank 

Syariah. Hasil penelitian menyatakan bahwa dimensi dari 

Pakserv yaitu tangibility, reliability, Sincerity, dan formality 

memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction 

sehingga customer satisfaction berdampak pada customer 

loyalty yang berarti customer satisfaction memiliki pengaruh 

positif terhadap customer loyalty. Sedangkan personalization 

dan assurance tidak berpengaruh positif terhadap customer 

satisfaction. Persamaan kedua penelitian ini yaitu sama-sama 

menggunakan model Pakserv dan menggunakan metode 

penelitian kuantitatif. Sedangkan perbedaannya yaitu pada 
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penelitian ini menggunakan variabel kepuasan sebagai variabel 

mediasi namun pada penelitian Ayu Silfiana Yusup tidak 

terdapat variabel mediasi. 

2. Yahyu Aningsih wulandari, Fakhrurrazi Amir dan Muhammad 

Iqbal (2022) melakukan penelitian yang berjudul “The Impact 

Of Pakserv On Customer Satisfaction And Loyalty: Study 

Case GrabFood Indonesia”. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan survey jenis metodelogi penelitian kuantitatif. 

dengan membagikan kuesioner berdasarkan metode purposive 

sampling pada sampel yang berjumlah 204 orang yang 

menggunakan GrabFood. Hasil penelitian ini  menyatakan 

bahwa Tangibility berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

kepuasan pelanggan sama dengan variabel lain seperti 

Assurance, Personalization, Sincerity, dan Formality. 

Sedangkan Tangibility tidak berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan walaupun berdampak positif. Persamaan 

penelitian ini dengan penelitian sebelumnya yaitu sama-sama 

menggunakan kualitas pelayanan model Pakserv yang berasal 

dari Pakistan dan perbedaannya penelitian sebelumnya tidak 

memiliki variabel mediasi. 

3. Feras M.I. Alnaser, Mazuri Abd Ghani dan Samar Rahi (2017) 

melakukan penelitian dengan judul “Service Quality In Islamic 

Banks: The Role Of Pakserv Model, Customer Satisfaction And 

Customer Loyalty”. Penelitian ini mengkaji model Pakserv 

untuk mengukur kepuasan nasabah dan loyalitas nasabah Bank 
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Syariah di Palestina. Dengan menggunakan metode kuantitatif 

dengan pengumpulan data memakai kuesioner dan responden 

merupakan nasabah bank syariah di kota Ramallah. Hasil 

penelitian ini  menunjukkan bahwa model Pakserv paling 

cocok untuk mengukur kualitas layanan di Bank Syariah 

Palestina. Hasil penelitian menunjukan bahwa reliability 

adalah dimensi paling penting dari model Pakserv dalam 

konteks kualitas layanan Arab. Persamaan pada kedua 

penelitian ini terdapat pada penggunaan kualitas pelayanan 

model Pakserv. Sedangkan perbedaannya yaitu pada lokasi 

penelitian dimana penelitian ini terletak di Indonesia 

sedangkan penelitian terkait yaitu di Palestina. 

4. Wan Nur Syafinas Jaafar, Dayang Husliza M Yusuf, M Shahar 

Jusoh (2020), melakukan penelitiannya dengan judul “ Factor 

Affecting Customer’s Statisfaction Toward Internet Banking: 

PAKSERV model” penelitian ini menggunakan pendekatan 

menggunakan metode kuantitatif dengan pengumpulan data 

dan analisis data. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa, 

tangibilitas, keandalan, asuransi, ketulusan, formalitas, 

personalisasi, efesiensi memiliki korelasi yang positif, 

signifikan dengan variabel dependen, namun dari ketujuh 

variabel prediktor, hanya tangibility, reliability dan assurance 

yang ditemukan berpengaruh positif signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. Persamaannya adalah kedua penelitian ini 

sama-sama menggunakan model PAKSERV pada kepuasan 
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pelanggan, sedangkan perbedaan nya pada penelitian Wan Nur 

Syafinas Jaafar, Dayang Husliza M Yusuf, M Shahar Jusoh, 

tidak menggunakan variabel mediasi pada kepuasan 

pelanggan, dan lokasi serta objek penelitian juga berbeda. 

5. Muhammad Khasif dan Pimpa Cheewakrakokbit (2017) 

Melakukan penelitiannya dengan judul “Perceived Service 

Quality- Loyality Path : A PAKSERV Based Investigation Of 

International Student Enrolled In Business Schoola In 

Thailand” penelitian ini menggunakan pendekatan 

menggunakan metode kuantitatif dengan pengumpulan data 

dan analisis data. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 

PAKSERV berpengaruh positif terhadap kepuasan, kecuali 

personalization. Persamaannya adalah kedua penelitian ini 

sama-sama menggunakan model PAKSERV pada kepuasan 

pelanggan,sedangkan perbedaan dalam penelitian ini adalah 

Lokasi dan Objek Penelitiannya. 
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Tabel 2.1 Penelitian Terkait 

N

o  

Penelitian 

dan Judul 

Metode 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 

Persamaa

n  

Perbedaa

n 

1. Ayu Silfiana 
Yusuf 
(2016). 
Melakukan 
penelitian 
dengan judul 
“Pengaruh 
PAKServ 
Terhadap 
Customer 
Satisfaction 
dan 
Dampaknya 
Terhadap 
Customer 
Loyality 
Pada Bank 
Syariah Di 
DKI” 

Dalam 
penelitian 
ini peneliti  
mengguna
kan 
Metode 
kuantitatif 
dengan 
pengumpu
lan data 
yang 
disebarkan 
mengguna
kan  
kuesioner 

Hasil 
penelitianny
a 
menunjukan 
bahwa 
PAKServ 
terdiri dari 
enam 
dimensi, 
yaitu 
tangibility, 
reliability, 
assurance, 
sincerity, 
personalizat
ion dan 
formality, 
dimana 
terbukti 
memiliki 
pengaruh 
yang positif 
dan juga 
signifikan 
terhadap 
loyality. 
Dan dapat 
disimpulkan 
bahwa 
PAKServ 
dapat 
meningkatk
an customer 
loyality. 

Persamaan
nya adalah 
kedua 
peneliti ini 
sama-sama 
meggunak
an  model 
PAKSER
V dan 
metode 
yang 
digunakan 
dalam 
penelitian 
ini adalah 
kuantatif. 

Perbedaan 
nya yaitu 
dalam 
penelitian 
ini peneliti 
mengguna
kan 
variabel 
kepuasan 
pelanggan 
sebagai 
variabel 
mediasi, 
sedangkan 
pada 
penelitian 
Ayu 
Silviana 
Yusuf 
tidak 
terdapat 
variabel 
mediasi. 

2. Yahyu 
Aningsih 
Wulandari, 

Dalam 
penelitian 
ini peneliti 

Hasil 
penelitianny
a 

Persamaan
nya adalah 
kedua 

Perbedaan 
nya yaitu 
dalam 
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Fakhrurrazi 
Amir dan 
Muhammad 
Iqbal (2022). 
Melakukan 
penelitian 
dengan judul 
“The Impact 
Of PAKServ 
On Customer 
Satisfaction 
And 
Loyality: 
Study Case 
Grabfood 
Indonesia” 

mengguna
kan 
pendekata
n survey  
dengan 
metodelog
i 
penelitian 
kuantitatif 

menunjukan 
bahwa 
Tangibility 
berpengaruh  
signifikan  
dan positif 
terhadap 
kepuasan 
pelanggan 
bersama 
dengan 
variabel 
lain, seperti 
Assurance, 
Personalizat
ion, 
Sincerity, 
dan 
Formality. 
Sedangkan 
Tangibility 
tidak 
berpengaruh 
signifikan 
walaupun 
berdampak 
positif. 

penelitian 
ini sama-
sama 
mengguna
kan 
kualitas 
pelayanan 
dengan 
model 
penelitian 
mengguna
kan 
PAKSER
V  

penelitian 
ini, 
peneliti 
mengguna
kan 
variabel 
kepuasan 
pelanggan 
sebagai 
variabel 
mediasi, 
sedangkan 
pada 
penelitian 
Yahyu 
Aningsih 
Wulandari
, 
Fakhrurra
zi Amir 
dan 
Muhamma
d Iqbal, 
tidak 
memiliki 
variabel 
mediasi 
terhadap 
kepuasan 
pelanggan 

3. Feras M.I. 
Alnaser, 
Mazuri Abd 
Ghani dan 
Samar Rahi 
(2017). 
Melakukan 
penelitian 
dengan judul 
“ Service 
Quality In 

Dalam 
penelitian 
ini peneliti 
mengguna
kan 
metode 
kuantitatif 
dengan 
pengumpu
lan data 
yang 

Hasil 
penelitian 
nya 
menunjukan 
bahwa 
model 
PAKServ 
sangat 
cocok untuk 
mengukur 
kualitas 

Persamaan
nya adalah 
kedua 
penelitian 
ini sama-
sama 
mengguna
kan model 
PAKSER
V pada 
kepuasan 

Perbedaan 
nya yaitu 
dalam 
penelitian 
ini adalah 
lokasi dan 
objek 
penelitian
nya yang 
berbeda. 
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Islamic 
Banks: The 
Role Of  
PAKSERV 
Model 
Customer 
Satisfaction 
And 
Customer 
Loyality” 

disebarkan 
mengguna
kan 
kuesioner 

layanan di 
Bank 
Syariah 
Palestina. 
Dan dimana 
penelitian 
ini 
mengungka
pkan bahwa 
reliability 
adalah 
dimensi 
paling 
penting dari 
model 
PAKServ 
dalam 
konteks 
kualitas 
layanan 
Arab. 

pelanggan 
dan 
kualitas 
pelayanan  

4. Wan Nur 
Syafinas 
Jaafar, 
Dayang 
Husliza M 
Yusuf, M 
Shahar Jusoh 
(2020), 
melakukan 
penelitiannya 
dengan judul 
“ Factor 
Affecting 
Customer’s 
Statisfaction 
Toward 
Internet 
Banking: 
PAKSERV 
model” 

Dalam 
penelitian 
ini peneliti 
mengguna
kan 
metode 
kuantitatif 
dengan 
pengumpu
lan data 
dan 
analisis 
data 

Hasil 
penelitian 
nya 
menunjukan
, bahwa, 
tangibilitas, 
keandalan, 
asuraansi, 
ketulusan, 
formalitas, 
personalisas
i, efesiensi 
memiliki 
korelasi 
yang positif, 
signifikan 
dengan 
variabel 
dependen, 
namun dari 

Persamaan
nya adalah 
kedua 
penelitian 
ini sama-
sama 
mengguna
kan model 
PAKSER
V pada 
kepuasan 
pelanggan. 

Perbedaan 
nya yaitu 
dalam 
penelitian 
ini, 
peneliti 
mengguna
kan 
variabel 
kepuasan 
pelanggan 
sebagai 
variabel 
mediasi, 
sedangkan 
pada 
penelitian 
Wan Nur 
Syafinas 
Jaafar, 
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ketujuh 
variabel 
prediktor, 
hanya 
tangibility, 
reliability 
dan 
assurance 
yang 
ditemukan 
berpengaruh 
positif 
signifikan 
terhadap 
kepuasan 
pelanggan. 

Dayang 
Husliza M 
Yusuf, M 
Shahar 
Jusoh, 
tidak 
mengguna
kan 
variabel 
mediasi 
pada 
kepuasan 
pelanggan
, dan 
lokasi 
serta 
objek 
penelitian 
juga 
berbeda. 

5. Muhammad 
Khasif dan 
Pimpa 
Cheewakrak
okbit 
(2017) 
Melakukan 
penelitiannya 
dengan judul 
“Perceived 
Service 
Quality- 
Loyality Path 
: A 
PAKSERV 
Based 
Investigation 
Of 
International 
Student 
Enrolled In 

Dalam 
penelitian 
ini peneliti 
mengguna
kan 
metode 
kuantitatif 
dengan 
pengumpu
lan data 
dan 
analisis 
data 

Dari hasil 
penelitian 
menunjukan 
bahwa 
PAKSERV 
berpengaruh 
positif 
terhadap 
kepuasan, 
kecuali 
personalizati
on 

Persamaan
nya adalah 
kedua 
penelitian 
ini sama-
sama 
mengguna
kan 
Service 
Quality, 
Satisfactio
n dan 
Loyality 

Perbedaan 
dalam 
penelitian 
ini adalah 
Lokasi 
dan Objek 
Penelitian 
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Didalam penelitian terkait terdapat persamaan dan perbedaan 

dengan hasil penelitian sebelumnya. Penelitian ini sama dengan 

penelitian Ayu Silfiana Yusuf, Muhammad Khasif, Yahyu 

Aningsih Wulandari, Wan Nur Syafinas Jaafar dan Feras M.I. 

Alnaser, yaitu persamaannya pada kualitas pelayanan diukur 

menggunakan model PAKSERV,  Sementara itu ditemukan 

beberapa perbedaan dengan hasil penelitian terkait, yaitu pada 

penelitian Ayu Silfiana Yusuf, Yahyu Aningsih Wulandari dan 

Wan Nur Syafinas Jaafar, dimana tidak menggunakan variabel 

mediasi pada kepuasan pelanggan, sedangkan pada penelitian Feras 

M.I. Alnaser dan Muhammad Khasif tempat dan objek 

penelitiannya juga berbeda. 

  

Business 
Schoola In 
Thailand” 
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Loyalitas 

Pelanggan 

(Y) 

2.5 Kerangka Pemikiran  

Kerangka atau hubungan konsep dalam penelitian ini dapat 

diuraikan sebagai berikut 

 

  

 

  

 

 

 

2.6 Hipotesis Penelitian 

Pada uraian diatas telah dijelaskan, maka yang menjadi 

hipotesis dalam penelitian ini dapat diuraikan sebagai berikut: 

H1 : Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap Kepuasan 

pelanggan 

H2 : Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap Loyalitas 

pelanggan 

H3 : Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap Loyalitas 

pelanggan 

H4  : Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap Loyalitas 

pelanggan yang di mediasi melalui Kepuasan pelanggan 

  

Kualitas 

Pelayanan 

(X) 

Kepuasan 

pelanggan 

(Z) 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

metode deskriptif yaitu dengan menggunakan pendekatan 

kuantitatif. Penelitian deskripsi kuantitatif ialah penelitian yang 

menggambarkan subjek atau objek pada saat sekarang dengan tidak 

menyimpang dari kondisi yang sesungguhnya atau berdasarkan 

fakta yang ada. Dan metode ini disebut dengan metode kuantitatif 

karena data penelitiannya disajikan dalam bentuk angka-angka 

serta menggunakan analisis statistik. (Sugiyono,2017). 

3.2 Populasi Dan Sampel Penelitian 

1. Populasi 

Menurut Margono (2017), populasi adalah semua data yang 

menjadi fokus perhatian peneliti pada skala dan waktu tertentu. 

Dimana populasi mengacu pada informasi, jika seseorang 

memberikan informasi, maka jumlah populasi sama besarnya 

dengan jumlah orang. Adapun populasi pada penelitian ini ialah 

para konsumen yang pernah membeli kue pada toko Amanda  

Brownies 

2. Sampel  

Menurut Hair et. El, (2014) sampel adalah bagian atau jumlah 

dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen pada Brownies 
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Amanda yang terletak pada Jl. Prada Utama No. 9b. Lamgugob. 

Kecamatan Syiah kuala. Kota Banda Aceh. Pada analisis SPSS 

jumlah sampel minimum yang akan di ambil adalah 5-10 kali 

jumlah indikator (Hair et. Al., 2014). Dengan teori yang yang 

dijabarkan tersebut maka jumlah sampel dalam penelitian dalam 

pengambilan sampel minimum yaitu 5 kali jumlah indikator yakni 

5 x 25 = 125 orang. Dengan tidak diketahui jumlah populasi maka 

menggunakan teknik Nonprobability Sampling adalah teknik 

pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan 

yang benar-benar setara bagi setiap unsur ataupun bagian dari 

populasi untuk dipilih menjadi sampel dan teknik ini meliputi 

sampling sistematis, kuota, aksidental dan purposive (Sugiyono, 

2018). 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan teknik 

pengambilan sampel non probability, yaitu teknik yang digunakan  

adalah purposive sampling, yaitu teknik menentukan sampel 

dengan karakter dari peneliti (Malhotra, 2009). dimana kuesioner 

akan dibagikan kepada pelanggan yang sudah pernah membeli dan 

mengkonsumsi roti pada toko Amanda Brownies. Adapun teknik 

penentuan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu, yang 

dianggap cocok dengan karakteristik sampel yang akan ditentukan 

menjadi karakteristik sampel. 

Kriteria dalam pengambilan sampel dalam penelitian ini 

adalah: 

1. Pelanggan atau pembeli pada Toko Amanda Brownies 
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2. Usia minimal 17 tahun, karena pada usia tersebut responden 

di asumsikan sudah mengerti dalam menanggapi pertanyaan-

pertanyaan pada kuesioner 

3.3 Jenis dan sumber Data 

Sumber data adalah segala sesuatu yang dapat memberikan 

informasi tentang data. Berdasarkan sumbernya, data dibagi 

menjadi dua, yaitu data primer dan data sekunder. Jenis data yang 

digunakan dalam penelitian ini termasuk dalam jenis data primer. 

Data primer adalah informasi yang dibuat oleh peneliti dengan 

tujuan tertentu untuk memecahkan masalah. Peneliti sendiri 

mengumpulkan data langsung dari sumber pertama atau dari tempat 

dilakukannya objek penelitian.(Sugiyono, 2014) 

3.4  Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data untuk penelitian ini dilakukan dengan 

beberapa cara yang berbeda, dalam proses pengumpulan data 

dilakukan teknik pengumpulan data sebagai berikut: 

1. Tinjauan Pustaka 

Ialah teknik pengumpulan data dari buku 

,jurnal,serta penelitian terdahulu yang berkaitan dengan 

masalah yang berkaitan dengan pembuatan proposal. 

2. Pengumpulan Data Langsung  

 Teknik pengumpulan data langsung dari lapangan 

diterapkan dengan cara memberi kuesioner kepada pihak 

yang bersangkutan. Kuesioner disebarkan untuk 
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mendapatkan informasi yang valid dan terpercaya serta 

untuk mendapatkan informasi penting terkait masalah yang 

diteliti. Untuk pembuatan kuesioner ini digunakan teknik 

skala likert,dimana untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi seseorang atau sekelompok banyak orang  tentang 

fenomena sosial yang telah terjadi. Jawaban dari masing-

masing soal akan diberikan nilai/poin mulai dari yang 

tertinggi yaitu 5-1. Skala likert digunakan untuk mengukur 

sikap, pendapat seseorang atau kelompok tentang fenomena 

sosial yang terjadi (Sugiyono, 2018). 

3.5 Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel menjelaskan secara singkat 

tentang variabel. Adapun penelitian ini mengangkat dua variabel 

bebas yaitu kualitas pelayanan (X) dan kepuasan pelanggan (Z) dan 

variabel terikat yaitu kepuasan konsumen (Y). 

Tabel 3.1 Operasional Variabel 

N

o 

Variabel Definisi Variabel Indikator Skala 

Likert 

1. Kualitas 
Pelayanan 
(X) 
 

Kualitas pelayanan  
adalah pemenuhan 
konsumen 
berdasarkan tingkat 
keunggulan produk 
dan jasa yang 
memenuhi  harapan 
sehingga dapat 
memenuhi 
keinginan konsumen 
(Kotler, 2017) 

X1: Bukti fisik 
(Tangibility) 
X2: Kehandalan 
(Reliability) 
X3: Jaminan 
(Assurance) 
X4: Ketulusan 
(Sincerity) 
X5: Personalisasi 
(Personalization) 
X6: Formalitas 

 
 

1-5   
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3.6 Skala Pengukuran 

Skala pengukuran dalam penelitian ini adalah skala 

likert,dimana respon suportif terhadap pertanyaan mendapat score 

(nilai) tinggi, sedangkan respon yang tidak perlu atau kurang 

mendapat score (nilai) rendah dan satu pilihan diberi score (nilai) 

dengan interval 1 (Sugiyono, 2014).   Adapun penentu nilai skala 

likert menggunakan lima tingkatan jawaban sebagai berikut: 

(Formality) 

2. Kepuasan 
Pelanggan 
(Z)  
 

Kepuasan konsumen 
adalah tingkat 
perasaan seseorang 
setelah 
membandingkan 
(kinerja dan hasil) 
yang 
dirasakan,dibanding
kan dengan 
harapannya. 
(Kotler,2004) 

1. Merasa puas 
terhadap 
produk  

2. Merasa puas 
terhadap 
pelayanan nya 

3. Terpenuhinya 
harapan  

1-5 

3. Loyalitas 
Pelanggan 
(Y) 
 

Loyalitas adalah 
komitmen yang 
dipegang secara 
mendalam untuk 
membeli atau 
mendukung kembali 
produk atau jasa 
yang disukai dimasa 
depan, walaupun 
pengaruh situasi dan 
usaha pemasaran 
berpotensi 
menyebabkan 
pelanggan beralih 
(Kotler & Keller, 
2016)  

1. Akan kembali 
membeli 
produk 

2. Akan selalu 
memilih 
membeli di 
toko tersebut 

3. Merekomend
asikan produk 
kepada orang 
lain 

4. Harga dan 
pelayanan 
sesuai dengan 
harapan 

1-5 
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Tabel 3.2 Instrument Skala Likert 

 

Dalam penelitian ini, peneliti memutuskan untuk 

menggunakan 5 kategori pilihan agar tidak ada perbedaan atau 

kategori netral diantara jawaban yang diberikan, yang akan 

menyulitkan peneliti dalam melakukan analisis. Untuk mengetahui 

kategori jawaban dari masing-masing variabel apakah tergolong 

tinggi, sedang atau rendah maka terlebih dahulu ditentukan skala 

interval (Hasan, 2012), dengan cara sebagai berikut: 

Panjang kelas interval =          Rentang      

   Banyak kelas interval 

            5-1 

Panjang kelas interval =                 = 0,8 

                                                          5          

Dimana : 

Rentang   : nilai tertinggi- nilai terendah 

Keterangan (Pilihan) Skor 

Sangat setuju  5 

Setuju  4 

Kurang setuju 3 

Tidak setuju 2 

Sangat tidak setuju 1 
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Banyak nilai interval : 5 

Maka, kriteria pada penelitian ini, yaitu: 

Tabel 3. 3 Interval penilaian jawaban responden 

 

3.7 Uji Instrumen 

3.7.1 Uji Validitas  

Uji validitas merupakan sebuah alat untuk mengukur atau 

menguji valid atau tidaknya sebuah kuesioner. Kuesioner dapat 

dikatakan valid apabila pertanyaan atau pernyataan pada kuesioner 

tersebut mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang dapat diukur 

oleh kuesioner (Ghozali ,2016)  Tingkat validitas dapat diukur 

dengan cara membandingkan nilai rhitung di tabel correlations pada 

total pearson correlations untuk tiap variabel rtabel dengan ketentuan 

degree freedom (df) = n-k, dimana jumlah sampel yang digunakan 

(k) pada variabel independennya jumlah sampel (n) pada tingkat 

signifikan 0,05 dengan ketentuan adalah sebagai berikut ; 

a. r hitung   >  r tabel , menyatakan bahwa analisis tersebut 

dinyatakan valid. 

Interval Penilaian 

4,20 – 5,00 Sangat setuju 

3,40 – 4,19 Settuju 

2,60 – 3,39 Kurang setuju  

1,80 – 2,59  Tidak setuju 

1,00 – 1,79  Sangat tidak setuju 
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b. r hitung < r tabel , menyatakan bahwa analisis tersebut 

dinyatakan tidak valid  

3.7.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah instrumen yang jika digunakan beberapa 

kali untuk mengukur objek yang sama ,tetap memberikan data yang 

sama. Suatu alat ukur bisa disebut reliabel jika hasilnya relatif sama 

pada beberapa kali pengukuran pada kelompok sasaran yang sama 

asalkan aspek-aspek yang diukur pada subjek tidak berubah. Dalam 

hal ini relatif sama berarti masih ada toleransi untuk perbedaan 

kecil antara hasil beberapa pengukuran (Sugiyono, 2014) 

Pada penelitian ini pengujian reliabilitas dilakukan dengan 

menggunakan metode Cronbach’s Alpha ( ) . untuk mengukur 

reliabilitas suatu kuesioner dianggap reliable apabila mendapatkan 

nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 (Kuncoro, 2013). Apabila nilai   

semakin tinggi, maka reliabilitas semakin tinggi juga. 

 Apabila nilai   berkisaran 0,8 - 1,0 maka reliabilitas dianggap 

baik 

 Apabila nilai   berkisaran 0,6 - 0,79 maka reliabilitas dianggap 

diterima  

 Apabila nilai   berkisaran 0,6 maka reliabilitas dianggap 

kurang baik  
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3.8 Uji Asumsi Klasik 

Adapun uji asumsi klasik ini dilakukan untuk mengetahui 

model estimasi yang digunakan sudah memenuhi asumsi regresi 

linear klasik atau tidak. Dan perlu dilakukan agar memperoleh 

parameter yang valid dan handal.  

1. Uji Normalitas  

Menurut Ghozali (2018) Uji normalitas digunakan untuk 

menguji model regresi variabel residual  (pengganggu) memiliki 

distribusi normal. Apabila terjadi pelanggaran pada asumsi ini, 

maka uji statistik menjadi tidak valid untuk sampel yang berjumlah 

kecil. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan Kolmogorov-

Smirnov  dalam program SPSS dengan ketentuan sebagai berikut:  

 Apabila nilai signifikan residual > 0,05 maka data dikatakan 

berdistribusi normal 

 Apabila nilai signifikan residual < 0,05 maka data dikatakan 

tidak berdistribusi normal 

2. Uji Multikolinearitas 

Menurut Ghozali (2016) menyatakan bahwa uji 

multikolinearitas digunakan untuk menguji model regresi apakah 

ada atau tidak korelasi atau hubungan antara variabel bebas 

(independen). Uji multikoliearitas dilakukan dengan cara melihat 

nilai tolerance dan varian inflation factor (VIF) dengan ketentuan 

apabila nilai cut off menunjukan nilai tolerance  > 0,1 atau sama 
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dengan nilai VIF < 10, maka model regresi tidak memiliki 

multikolinearitas atau bebas dari multikolinearitas. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Ghozali (2011) menyatakan Uji heteroskedastisitas memiliki 

tujuan untuk menguji apakah pada model regresi terjadi 

ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan terhadap 

pengamatan lainnya. Jika varian dari residual itu tetap, maka 

disebut Homoskedatisitas  dan jika berbeda disebut 

Heteroskedastisitas. Gejala heteroskedastisitas terjadi apabila 

disturbance terms untuk setiap observasi yang tidak lagi konstan, 

tetapi bervariasi. Model regresi yang dinilai baik ialah jika tidak 

terjadi Heteroskedastisitas. 

Pengujian terhadap gejala Heteroskedastisitas dilakukan 

dengan cara korelasi Rank Spearman dari semua variabel bebas 

dengan variabel pengganggu atau menggunakan regresi ganda 

antara semua variabel bebas dan variabel pengganggunya. 

Kriterianya sebagai berikut: 

 Ho  : Tidak terdapat gejala Heteroskedastisitas 

 H1 : Terdapat gejala Heteroskedastisitas dan variabel bebasnya 

Dengan menggunakan standar pengujian 5%, maka apabila 

harga taraf signifikansi (Sig) yang dihasilkan dari pengujian lebih 

dari 5% atau Sig > 0,05 maka Ho diterima, artinya data yang diuji 

dinyatakan tidak terdapat gejala Heteroskedastisitas. Namun jika 
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sebaliknya jika harga taraf signifikansi (Sig) yang didapatkan dari 

pengujian kurang dari 5% atau Sig< 0,05, maka Ho ditolak, yang 

berarti data tersebut dinyatakan mempunyai gejala 

Heteroskedastisitas. 

3.9 Uji Hipotesis 

Uji  hipotesis ialah pengujian apabila statistik uji berada pada 

daerah kritis (daerah dimana H0 di tolak), dianggap signifikan. 

Sebaliknya, jika statistik uji berada di daerah dimana H0 diterima, 

maka disebut tidak signifikan. Selain itu, uji-t digunakan untuk 

menguji signifikansi pengaruh dari masing-masing variabel 

independen sebagai berikut: 

3.9.1  Uji Parsial (Uji-t) 

Uji t ( ) digunakan untuk menunjukan seberapa jauh pengaruh 

variabel bebas secara individual atau parsial terhadap variabel 

terikat. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan uji t pada 

tingkat signifikan 0,05 % dengan ketentuan sebagai berikut: 

 Jika nilai signifikan > 0,05 ( ), maka variabel independen 

secara individual  tidak berpengaruh terhadap variabel 

dependen  

 Jika nilai signifikan < 0,05 ( ), maka variabel independen 

secara individual berpengaruh terhadap variabel dependen. 

3.9.2  Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi R2 digunakan untuk dapat mengetahui 

seberapa persen variasi variabel dependen dapat dijelaskan oleh 
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variasi variabel independen. Nilai R2 ini terletak antara 0 dan 1. 

Jika nilai R2 mendekati 0, berarti sedikit sekali variasi variabel 

dependen yang diterangkan pada variabel independen. Dan jika 

nilai R2 bergerak mendekati berarti semakin besar variasi variabel 

dependen yang dapat diterangkan oleh variabel independen dan 

apabila dalam perhitungan nilai R sama dengan 0 maka hal ini 

menunjukan bahwa variabel dependen tidak bisa dijelaskan oleh 

variabel independen (Hariyadi & Julianita,2011).      

3.9.3  Uji Mediasi 

   Analisis regresi variabel mediasi yaitu dengan metode 

product of cefficient yang di kembangkan oleh sobel, dimana uji ini 

sering disebut dengan uji sobel. Uji sobel digunakan dengan cara 

menguji kekuatan pengaruh tidak langsung antara variabel X ke 

variabel Y lewat variabel Z (Ghozali, 2018). Uji variabel mediasi 

dengan metode ini digunakan dengan menguji kekuatan pada 

pengaruh tidak langsung pada variabel kualitas pelayanan (X) 

terhadap variabel terikat Loyalitas pelanggan (Y) melalui variabel 

mediasi Kepuasan pelanggan (Z). Atau dengan menguji signifikan 

pengaruh tidak langsung pada variabel mediator terhadap variabel 

dependen menjadi (ab), dimana standart error akan menghasilkan 

nilai t statistic dalam menghitung standart error ab. adapun 

kriterianya adalah : 

a. Jika p-value >   (0,05), maka kepuasan pelanggan tidak 

memediasikan pengaruh antara kualitas pelayanan terhadap loyalitas 

pelanggan. 
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b. Jika p-value <   (0,05), maka kepuasan pelanggan memediasikan 

pengaruh antara kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan. 

Adapun rumus yang digunakan sebagai berikut: 

sab = √                     

Dimana: 

Sab : besarnya standar error pengaruh tidak langsung 

a : jalur variabel independen (X) dengan variabel intervening 

(I) 

b : jalur variabel intervening (I) dengan variabel dependen 

(Y) 

sa : standar error koefisien a 

sb : standar error koefisien b 
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BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Unit Analisis dan Lokasi penelitian 

Objek pada penelitian ini adalah toko Amanda Brownies 

yang terletak di Jl. Prada Utama No.9b, Lamgugob, Kec. Syiah 

Kuala, Kota Banda Aceh. Sampel pada penelitian ini adalah 125 

responden. Kuesioner yang telah diisi oleh responden, kemudian 

diolah dengan menggunakan Program SPSS.  

4.2 Karakteristik Responden 

4.2.1 Responden Berdasarkan  Jenis Kelamin 

Pada bagian ini responden dibagi berdasarkan jenis kelamin, 

yaitu berikut: 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

JK 

 Frequency Percent Valid Perscent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 32 25,6 25,6 25,6 

Perempuan 93 74,4 74,4 100,0 

Total 125 100,0 100,0  

         Sumber: Data diolah SPSS (2023) 

Berdasarkan tabel 4.1 diketahui bahwa dari 125 responden 

yang terpilih, didominasi responden yang perempuan sebanyak 93 

orang (74,4%), kemudian jumlah responden laki-laki sebanyak 32 

orang (25,6%). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 
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sebagian besar konsumen pada toko Amanda Brownies adalah 

perempuan. 

4.2.2 Responden Berdasarkan Usia  

Pada bagian ini responden dibagi berdasarkan usia, ini 

menunjukan tingkat kematangan seseorang dalam menilai serta 

mengambil keputusan. Pembagian kelompok usia responden dapat  

dilihat pada tabel dibawah ini: 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

       Sumber: Data diolah SPSS (2023) 

Hasil tabel 4.2 menunjukan bahwa dari 125 responden yang 

terpilih, didominasi oleh responden usia 18-25 Tahun sebanyak 119 

orang (95,2%), kemudian diikuti kelompok usia 26-35 Tahun 

dengan jumlah responden sebanyak 4 orang (3,2%), terakhir diikuti 

kelompok usia >35 Tahun dengan jumlah responden sebanyak 2 

orang (1,6%). Dapat disimpulkan bahwa sebagian besar konsumen 

toko Amanda Brownies dari usia 18-25 Tahun. 

USIA 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid > 35 Tahun 2 1,6 1,6 1,6 

18-25 Tahun 119 95,2 95,2 96,8 

26- 35 Tahun 4 3,2 3,2 100,0 

Total 125 100,0 100,0  
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4.2.3  Responden Berdasarkan Jumlah Kunjungan 

Pada bagian ini responden dibagi berdasarkan jumlah 

kunjungan melakukan pembelian pada toko Amanda Brownies 

dalam setahun , seperti pada tabel berikut: 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Berapa Kali 

Pembelian 

         Sumber: Data diolah SPSS (2023) 

Pada tabel 4.3 dapat diketahui dari 125 responden yang 

terpilih, didominasi oleh responden yang melakukan pembelian 1-3 

kali dalam setahun dengan jumlah responden 83 orang (66,4%), 

kemudian diikuti oleh responden yang telah melakukan pembelian 

4-5 kali dalam setahun dengan jumlah responden 22 orang (17,6%). 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 

konsumen toko Amanda Brownies yang menjadi sampel pada 

penelitian adalah yang melakukan pembelian 1-3 kali dalam 

setahun. 

FREKUENSI 

 

Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1-3 kali dalam 

setahun 
83 66,4 66,4 66,4 

4-5 kali dalam 

setahun 
22 17,6 17,6 84,0 

lebih dari 5 kali 

dalam setahun 
20 16,0 16,0 100,0 

Total 125 100,0 100,0  
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4.3 Hasil Jawaban Kuesioner 

4.3.1 Tangibility / Bukti Fisik (X1) 

Hasil jawaban kuesioner terhadap variabel tangibility: 

Tabel 4.4 Hasil Jawaban Kuesioner Tangibility 

Sumber: Data diolah (2022) 

Berdasarkan tabel 4.4 menunjukan bahwa  nilai rata-rata 

keseluruhan variabel tangibility adalah 4,06 yaitu berada pada 

kategori sangat setuju, adapun yang memiliki nilai rata-rata 

tertinggi ialah pada pernyataan ke 2 terkait Fasilitas yang diberikan 

pada toko  Amanda Brownies sangat menarik, dengan nilai rata-

rata 4,14 dengan kategori sangat setuju 

 

No Pernyataan STS TS KS S SS Mean  

1. Perlengkapan tampilan 
dan varian rasa yang 

diberikan Amanda 
Brownies sangat 
menarik 

6 2 19 52 46 4,04 

2. Fasilitas yang yang 

diberikan pada toko  
Amanda Brownies 

sangat menarik 

5 3 15 48 54 4,14 

3. Pembelian pada toko  
Amanda Brownies 

sangat mudah 
dipahami konsumen. 

7 3 20 48 47 4,00 

Rata-rata 4,06  
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4.3.2 Reliability / Kehandalan (X2) 

Berikut hasil jawaban kuesioner terhadap variabel reliability: 

Tabel 4.5 Hasil Jawaban Kuesioner Reliability 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.5 diketahui bahwa  nilai rata-rata 

keseluruhan variabel reliability adalah 3,81 pada kategori  setuju, 

adapun yang memiliki nilai rata-rata tertinggi ialah pada pernyataan 

ke 3 terkait Pelayanan yang diberikan Toko  Amanda Brownies  

sangat akurat untuk pelanggan dengan semua usia, dengan nilai 

rata-rata 3,97 kategori  setuju. 

  

No Pernyataan STS TS RR S SS Mean  

1. Kinerja pelayanan 

yang diberikan kepada 
konsumen memenuhi 

kebutuhan konsumen 

7 10 30 56 22 3,60 

2. Karyawan memberikan 
pelayanan dengan 

cepat serta informasi 
yang tepat dan jelas 

4 11 19 57 34 3,84 

3. Pelayanan yang 
diberikan Toko  

Amanda Brownies  
sangat akurat untuk 

pelanggan dengan 
semua usia 

4 6 20 54 41 3,97 

Rata-rata 3,81 
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4.3.3 Assurance / Jaminan (X3) 

Berikut hasil jawaban kuesioner terhadap variabel Assurance: 

Tabel 4.6 Hasil Jawaban Kuesioner Assurance 

 
Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui  nilai rata-rata 

keseluruhan variabel Assurance adalah 3,84 yaitu berada pada 

kategori  setuju, adapun yang memiliki nilai rata-rata tertinggi ialah 

pada pernyataan ke 3 terkait Karyawan memberikan pelayanan 

yang baik dan menjaga kepercayaan pelanggan, yaitu nilai rata-rata 

3,93 kategori  setuju. 

No Pernyataan STS TS RR S SS Mean  

1. Memberikan 

pelayanan yang sopan 
kepada setiap 

pelanggan yang 
berkunjung serta 
membeli Produk  

Amanda Brownies 

9 13 19 51 33 3,68 

2. Karyawan mampu 
menjawab pertanyaan 

konsumen dengan baik   

8 6 17 53 41 3,90 

3. Karyawan memberikan 
pelayanan yang baik 

dan menjaga 
kepercayaan pelanggan  

5 5 25 48 42 3,93 

Rata-rata 3,843 
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4.3.4 Sincerity / Ketulusan (X4) 

 Hasil pada jawaban kuesioner terhadap variabel Sincerity, 

sebagai berikut: 

Tabel 4.7 Hasil Jawaban Kuesioner Sincerity 

 
Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.7 Sincerity  dapat dilihat nilai rata-rata 

keseluruhan variabel Sincerity adalah 3,88 yaitu berada pada 

kategori  setuju, adapun yang memiliki nilai rata-rata tertinggi ialah 

pada pernyataan ke 3 terkait Karyawan bisa memenuhi harapan 

konsumen dengan memberikan pelayanan yang dibutuhkan oleh 

konsumen, nilai rata-rata 3,94 dengan kategori  setuju. 

No Pernyataan STS TS RR S SS Mean  

1. Karyawan toko  
Amanda Brownies 

memberikan pelayanan 
dengan sepenuh hati 

9 7 23 48 38 3,79 

2. Karyawan selalu 

ramah kepada semua 
konsumen 

7 7 17 53 41 3,91 

3. Karyawan bisa 

memenuhi harapan 
konsumen dengan 
memberikan pelayanan 

yang dibutuhkan oleh 
konsumen 

6 7 15 57 40 3,94 

Rata-rata 3,882 
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4.3.5 Personalization / Personalisasi (X5) 

Berikut hasil jawaban kuesioner terhadap variabel 

personalization: 

Tabel 4.8 Hasil Jawaban Kuesioner personalization 

Sumber: Data diolah (2023) 

Pada tabel 4.8 menunjukan  nilai rata-rata keseluruhan 

variabel personalization adalah 3,80 yaitu berada pada kategori  

setuju, adapun yang memiliki nilai rata-rata tertinggi ialah pada 

pernyataan ke 3 terkait Karyawan  siap membantu konsumen yang 

merasa kesusahan atau  ada masalah dalam membeli produk, 

dengan nilai rata-rata 3,86 kategori  setuju. 

No Pernyataan STS TS RR S SS Mean  

1. Karyawan memberikan 
perhatian khusus 

kepada setiap 
konsumen   

6 6 22 57 34 3,85 

2. Karyawan berpakaian 

rapi dan sopan dalam 
berkomunikasi dengan 

pelanggan 

8 13 22 50 32 3,68 

3. Karyawan  siap 
membantu konsumen 
yang merasa kesusahan 

atau  ada masalah 
dalam membeli produk 

6 3 27 55 34 3,86 

Rata-rata 3,800 
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4.3.6  Formality / Formalitas (X6) 

Berikut merupakan  hasil jawaban kuesioner terhadap 

variabel formality, yaitu: 

Tabel 4.9 Hasil Jawaban Kuesioner Formality 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.9 diketahui bahwa  nilai rata-rata 

keseluruhan variabel formality adalah 3,68 yaitu berada pada 

kategori  setuju, adapun yang memiliki nilai rata-rata tertinggi ialah 

pada pernyataan ke 2 terkait Kemampuan setiap karyawan dalam 

berpakaian yang baik dan sopan di depan para pelanggan maupun 

karyawan, dengan nilai rata-rata 3,93 kategori  setuju. 

No Pernyataan STS TS RR S SS Mean  

1. Karyawan 
menggunakan bahasa 

yang baik  dalam 
berkomunikasi kepada 

konsumen 

4 5 19 64 33 3,28 

2. Kemampuan setiap 
karyawan dalam 

berpakaian yang baik 
dan sopan di depan 
para pelanggan 

maupun karyawan 

4 5 19 64 33 3,93 

3. Karyawan memberikan 
perhatian penuh kepada 

pelanggan dengan 
membangun 
kepercayaan 

4 9 22 58 32 3,84  

Rata-rata 3,688 
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4.3.7 Loyalitas Pelanggan  

Berikut adalah hasil jawaban kuesioner terhadap variabel 

Loyalitas: 

Tabel 4.10 Hasil Jawaban Kuesioner Loyalitas Pelanggan 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.10 dapat dilihat nilai rata-rata 

keseluruhan variabel loyalitas pelanggan, yaitu 3,94 berada pada 

kategori  setuju, adapun yang memiliki nilai rata-rata tertinggi ialah 

pada pernyataan ke 2 terkait Saya akan menjadikan toko  Amanda 

Brownies  sebagai pilihan utama, dengan nilai rata-rata 3,99 

kategori  setuju. 

No Pernyataan STS TS RR S SS Mean  

1. Saya akan melakukan 
pembelian ulang pada 

toko  Amanda Brownies 

2 3 14 54 52 4,20 

2. Saya akan menjadikan 
toko  Amanda Brownies  

sebagai pilihan utama 

4 4 16 66 35 3,99 

3. Harga dan pelayanan 
pada toko  Amanda 

Brownies sesuai dengan 
apa yang saya harapkan 

3 5 30 58 29 3,84 

4.  Saya bersedia 
merekomendasikan 

produk  Amanda 
Brownies ini kepada 

orang lain 

6 3 36 51 29 3,75 

Rata-rata 3,948 
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4.3.8 Kepuasan Pelanggan 

Berikut merupakan hasil jawaban kuesioner terhadap variabel 

kepuasan: 

Tabel 4.11 Hasil Jawaban Kuesioner Kepuasan Pelanggan 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.11 hasil jawaban kepuasan pelanggan 

diketahui bahwa  nilai rata-rata keseluruhan variabel adalah 3,91 

yaitu berada pada kategori  setuju, adapun yang memiliki nilai rata-

rata tertinggi ialah pada pernyataan ke 3 terkait Terpenuhinya 

keinginan dan harapan pelanggan saat melakukan pembelian pada 

toko  Amanda Brownies, dengan nilai rata-rata 3,91 yang masuk 

dalam kategori  setuju. 

No Pernyataan STS TS RR S SS Mean  

1. Saya merasa puas 
terhadap produk yang 

dijual  pada Toko  
Amanda Brownies 

2 6 24 73 20 3,82 

2. Saya merasa puas 

terhadap pelayanan 
yang diberikan oleh 

toko  Amanda 
Brownies 

2 3 17 72 31 4,01 

3. Terpenuhinya 
keinginan dan harapan 

pelanggan saat 
melakukan pembelian 

pada toko  Amanda 
Brownies 

2 5 24 65 29 3,91 

Rata-rata 3,917 
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4.4 Uji Realibilitas dan Uji Validitas 

4.4.1 Uji Realibilitas  

       Uji reliabilitas yang dimaksud dalam penelitian ini adalah 

untuk mengetahui sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten 

dilakukan secara statistik yaitu dengan menghitung besarnya 

Cronbach Alpha dengan menggunakan bantuan program SPSS. 

Kuesioner diberikan kepada 125 orang responden untuk melihat 

jawaban dari responden. Setiap pertanyaan dikatakan reliabel 

apabila nilai Cronbach Alpha > 0.6 . adapun hasil uji reliabel dapat 

dilihat sebagai berikut:  

Tabel 4.12 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

R Jumlah 

Item  

r Hitung  

(Total 

Correlation

)  

r 

Tabel 

Keterang

an  

Variabel Independen 

Tangibility (X1) 3 0,934 0,6 Reliabel 

Realibility (X2) 3 0,935 0,6 Reliabel 

Assurance (X3) 3 0,901 0,6 Reliabel 

Sincerity (X4) 3 0,961 0,6 Reliabel 

Personalization 
(X5) 

3 0,890 0,6 Reliabel 

Fornality (X6) 3 0,811 0,6 Reliabel 

Variabel Dependen 

Loyalitas 4 0,895 0,6 Reliabel 
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Sumber: Data diolah SPSS (2023)  

       Berdasarkan hasil uji reliabilitas dapat diketahui bahwa alpha 

untuk masing-masing variabel persepsi responden dapat dilihat dari 

beberapa variabel, bahwa variabel Tangibility (X1) nilai alpha yang 

diperoleh sebesar 0,934, variabel Realibility (X2) nilai alpha yang 

diperoleh sebesar 0,935, Assurance (X3) nilai alpha yang diperoleh 

sebesar 0,901, Sincerity (X4) nilai alpha yang diperoleh sebesar 

0,961, Personalization (X5) nilai alpha yang diperoleh sebesar 

0,890, Formality (X6) nilai alpha yang diperoleh sebesar 0, 811, 

Variabel Kepuasan Konsumen (Z) nilai alpha yang diperoleh 

sebesar 0,832, dan variabel Loyalitas Pelanggan (Y) nilai alpha 

yang diperoleh sebesar 0,895.  Dengan demikian pengukuran uji 

reliabilitas terhadap variabel penelitian ini menunjukan yaitu 

pengukuran kehandalan memenuhi kredibilitas Cronbach Alpha, 

dimana nilai alphanya lebih besar dari 0,60.  

4.4.2 Uji Validitas  

       Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan agar dapat 

menunjukan tingkat validitas data yang sudah dikumpulkan. Pada 

pengujian validitas dilakukan uji signifikan dengan cara 

membandingkan r hitung dengan r tabel, dimana df = n-2 dengan 

Pelanggan 

Variabel Mediasi  

Kepuasan 
Pelanggan 

3 0,832 0,6 Reliabel 
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taraf signifikan sebesar 0,05 dengan n = 125, sehingga dalam 

penelitian diperoleh r tabel = 0,175. Apabila r hitung > r tabel maka 

dikatakan valid. Untuk mengetahui tingkat validitas instrumen, 

dalam penelitian ini dilakukan uji validitas yaitu dengan 

menggunakan perangkat lunak SPSS. Adapun uji validitas dapat 

dilihat sebagai berikut: 

1. Tangibility  

Tabel 4.13 Uji Validitas Tangibility 

Variabel Indikator r Hitung 

(Total 
Correlation) 

r Tabel Keterangan 

Tangibility  X1.1 0,945 0,175 Valid  

X1.2  0,935 0,175 Valid 

X1.3  0,940 0,175 Valid 

Sumber: Data diolah SPSS (2023)  

       Berdasarkan hasil tabel 4.13 menunjukan bahwa nilai yang 

diperoleh dari masing-masing indikator Tangibility pada kuesioner 

ini dinyatakan valid. Hal ini dilihat dari hasil perbandingan dari t 

tabel dengan r hitung. Hasil analisa yang diperoleh menyatakan 

bahwa nilai r hitung > dari r tabel, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa datanya valid. 

2. Reliability 
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Tabel 4.14 Uji Validitas Reliability 

Sumber: Data diolah SPSS (2023)  

Berdasarkan hasil tabel 4.14 diketahui  nilai yang diperoleh 

dari masing-masing indikator Realibility pada kuesioner ini 

dinyatakan valid. Dapat dilihat dari hasil perbandingan dari t tabel 

dengan r hitung. Hasil analisa yang diperoleh menunjukan bahwa 

nilai r hitung > dari r tabel, sehingga dapat dinyatakan datanya 

valid. 

3. Assurance 

Tabel 4.15 Uji Validitas Assurance 

Sumber: Data diolah SPSS (2023)  

Variabel Indikator r Hitung 
(Total 

Correlation) 

r Tabel Keterangan 

Reliability  X2.1 0,935 0,175 Valid  

X2.2  0,958 0,175 Valid 

X2.3  0,929 0,175 Valid 

Variabel Indikator r Hitung 
(Total 

Correlation) 

r Tabel Keterangan 

Assurance X3.1 0,905 0,175 Valid  

X3.2  0,928 0,175 Valid 

X3.3  0,913 0,175 Valid 
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       Hasil pada tabel 4.15 menunjukan bahwa nilai yang diperoleh 

masing-masing indikator Assurance pada kuesioner ini dinyatakan 

valid. Karena dapat dilihat dari nilai perbandingan dari t tabel 

dengan r hitung. Hasil analisa yang diperoleh menyatakan bahwa 

nilai r hitung > dari r tabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

datanya valid. 

4. Sincerity 

Tabel 4.16 Uji Validitas Sincerity 

Sumber: Data diolah SPSS (2023)  

       Berdasarkan hasil tabel 4.16 menunjukan bahwa nilai yang 

diperoleh dari masing-masing indikator Sincerity dinyatakan valid. 

Hal ini dilihat dari hasil perbandingan dari t tabel dengan r hitung. 

Hasil analisa yang didapat menyatakan bahwa nilai r hitung > dari r 

tabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa datanya valid. 

  

Variabel Indikator r Hitung 
(Total 

Correlation) 

r Tabel Keterangan 

Sincerity X4.1 0,963 0,175 Valid  

X4.2  0,965 0,175 Valid 

X4.3  0,964 0,175 Valid 
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5. Personalization 

Tabel 4.17 Uji Validitas Personalization 

Sumber: Data diolah SPSS (2023)  

       Berdasarkan hasil tabel 4.17 menunjukan bahwa nilai dari 

masing-masing indikator Personalization pada kuesioner ini 

dinyatakan valid. Dimana  dilihat dari hasil perbandingan dari t 

tabel dengan r hitung. Hasil analisa yang diperoleh bahwa nilai r 

hitung > dari r tabel, sehingga dapat dinyatakan bahwa datanya 

valid. 

6. Formality 

Tabel 4.18 Uji Validitas Formality 

Variabel Indikator r Hitung 
(Total 

Correlation) 

r Tabel Keterangan 

Personalization 

 

X5.1 0,898 0,175 Valid  

X5.2  0,899 0,175 Valid 

X5.3  0,926 0,175 Valid 

Variabel Indikator r Hitung 
(Total 

Correlation) 

r Tabel Keterangan 

Formality  

 

X6.1 0,834 0,175 Valid  

X6.2  0,859 0,175 Valid 

X6.3  0,899 0,175 Valid 
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Sumber: Data diolah SPSS (2023)  

       Berdasarkan hasil tabel 4.18 diketahui nilai yang diperoleh dari 

masing-masing indikator Formality pada kuesioner ini dinyatakan 

valid. Hal ini dilihat dari hasil perbandingan dari t tabel dengan r 

hitung. Hasil analisa yang diperoleh nilai r hitung > dari r tabel, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa datanya valid. 

7. Loyalitas  

Tabel 4.19 Uji Validitas Loyalitas 

Sumber: Data diolah SPSS (2023)  

       Berdasarkan hasil tabel 4.19 diketahui nilai dari masing-

masing indikator Loyalitas ini dinyatakan valid. Dilihat dari hasil 

perbandingan dari t tabel dengan r hitung. Hasil analisa yang 

diperoleh bahwa nilai r hitung > dari r tabel, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa datanya valid. 

8. Kepuasan  

  

Variabel Indikator r Hitung 
(Total 

Correlation) 

r Tabel Keterangan 

Loyalitas  

 

Y1 0,863 0,175 Valid 

Y2 0,879 0,175 Valid  

Y3 0,858 0,175 Valid 

Y4 0,891 0,175 Valid 
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Tabel 4.20 Uji Validitas Loyalitas 

Sumber: Data diolah SPSS (2023)  

       Berdasarkan hasil tabel 4.20 menunjukan nilai yang diperoleh 

dari masing-masing indikator Kepuasan dinyatakan valid. Hal ini 

dilihat dari hasil perbandingan dari t tabel dengan r hitung. Hasil 

analisa yang diperoleh bahwa nilai r hitung > dari r tabel, sehingga 

dapat dinyatakan bahwa datanya valid. 

4.4.3 Uji Normalitas  

       Uji normalitas dilakukan untuk dapat mengetahui data yang 

digunakan dalam penelitian ini berdistribusi secara normal atau 

tidak. Jika dalam penelitian memiliki data yang berdistribusi secara 

normal, maka data tersebut dianggap baik untuk digunakan dalam 

menganalisis suatu jawaban penelitian. Pada penelitian ini uji 

normalitas dapat dilihat dari ketentuan nilai Asymp. Sig. (2 tailed) 

> 0,05, maka data dapat dinyatakan berdistribusi normal. Berikut 

ini hasil uji normalitas dengan menggunakan Kormogorov-

Smirnov, yaitu: 

  

Variabel Indikator r Hitung 
(Total 

Correlation) 

r Tabel Keterangan 

Kepuasan   

 

Z1 0,882 0,175 Valid  

Z2  0,846 0,175 Valid 

Z3  0,831 0,175 Valid 
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Tabel 4.21 Hasil Uji Normalitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardize

d Residual 

N 125 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation ,38162876 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,063 

Positive ,063 

Negative -,056 

Test Statistic ,063 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 

Sumber: Data diolah SPSS (2023) 
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Berdasarkan tabel diatas menunjukan, bahwa Asymp. Sig. (2 

tailed) = 0,200 > 0,05 dengan jumlah responden 125 orang. Dari 

hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa residual berdistribusi 

secara normal, sehingga model regresi dalam penelitian ini 

dikatakan telah memenuhi asumsi klasik normalitas. 

Gambar 4. 1 Grafik Histogram 

 

Berdasarkan hasil dari grafik histogram pada gambar diatas 

dapat disimpulkan bahwa pola pada distribusi data sudag 

mendekati normal karena data membentuk lonceng. 
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Gambar 4. 2 Normal Probability Plot 

 

Berdasarkan grafik normal probability plot diatas terlihat 

titik-titik sebaran mendekati garis lurus atau garis normal. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi secara normal. 

4.4.4 Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas dilakukan untuk mengetahui apakah 

pada suatu model terdapat kemiripan. Jika terdapat kemiripan 

antara variabel independen maka akan menyebabkan terjadi 

korelasi yang sangat kuat. Untuk mengetahui hal tersebut, dapat 

dilihat dari nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF), 

yaitu nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10. 
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Tabel 4. 22 Hasil Uji Multikolinearitas 

Model Collinearity 

Statistics 

keterangan 

Tolerance VIF 

Tangibility (X1) 0,320 3,125 Bebas 

Multikolinearitas 

Reliability (X2) 0,202 4,939 Bebas 
Multikolinearitas 

Assurance (X3) 0,150 6,667 Bebas 

Multikolinearitas 

Sincerity (X4) 0,151 6,607 Bebas 
Multikolinearitas 

Personalization 

(X5) 

0,199 5,033 Bebas 

Multikolinearitas 

Formality (X6) 0,270 3,705 Bebas 
Multikolinearitas 

Kepuasan (Z) 0,232 4,319 Bebas 

Multikolinearitas 

Sumber:Data diolah SPSS (2023) 

Berdasarkan pada tabel 4.22, hasil analisa menunjukan bahwa 

nilai tolerance tangibility (X1) yaitu sebesar 0,320, nilai tolerance 

reliability (X2) yaitu sebesar 0,202, nilai tolerance assurance (X3) 

yaitu sebesar 0,150, nilai tolerance Sincerity (X4) yaitu sebesar 

0,151, nilai tolerance personalization (X5) yaitu sebesar 0,199, 

nilai tolerance formality (X6) yaitu sebesar 0,270, dan nilai 

tolarance kepuasan pelanggan (Z) yaitu sebesar 0,232. Dari hasil 

tersebut dapat dilihat bahwa semua variabel diatas memiliki nilai 

tolarance yang lebih besar dari 0,10, sehingga dapat dikatakan 

bahwa tidak terjadinya multikolinearitas antar variabel bebas pada 

model regresi ini. Sedangkan nilai pada VIF tangibility (X1) yaitu 
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sebesar yaitu sebesar 3,125, nilai VIF reliability (X2) yaitu sebesar 

4,939, nilai VIF assurance (X3) yaitu sebesar 6,667, nilai VIF 

Sincerity (X4) yaitu sebesar 6,607, nilai VIF personalization (X5) 

yaitu sebesar 5,033, nilai VIF formality (X6) yaitu sebesar 3,705, 

nilai VIF kepuasan (Z) yaitu sebesar 4,319. Dari semua variabel 

tersebut memiliki nilai VIF lebih kecil dari 10, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadinya multikoliearitas antar variabel 

bebas pada model regresi ini. 

4.4.5 Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah 

model regresi terdapat ketidaksamaan varian dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan lainnya. Jika varians dari residual  satu 

pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut 

homokedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. 

Model regresi yang baik adalah homokedastisitas. Deteksi ada atau 

tidaknya heteroskedastisitas dapat dilihat dengan ada atau tidaknya 

pola tertentu pada grafik scaterplot. Jika ada pola tertentu maka 

mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas, tetapi jika tidak 

ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar diatas dan dibawah 

angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas  

(Ghozali:2013). 
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Gambar 4. 3 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Dari gambar diatas menunjukan hasil uji heteroskedastisitas 

menggunakan scatterplot telah memenuhi syarat 

heteroskedastisitas karena pada grafik scatterplot diatas titik-

titiknya tidak membentuk pola tertentu dan tidak teratur, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa tidak terjadinya masalah 

heteroskedastisitas atau bebas dari masalah heteroskedastisitas. 
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4.5 Hasil Uji Pengaruh Langsung Antar Variabel 

4.5.1 Hasil Uji Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap 

Loyalitas Pelanggan 

Tabel 4. 23 Hasil Uji Koefisiensi Determinasi (R2) 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,877
a
 ,768 ,757 ,34995 

a. Predictors: (Constant), F, T, R, P, A, S 

b. Dependent Variable: KP 

 

Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi pada tabel 

diatas menyatakan bahwa nilai koefisien determinasi (R2) diperoleh 

sebesar 0,768 (76,8%). Dapat disimpulkan bahwa 76,8% variabel 

kualitas pelayanan  (variabel bebas) dapat dipengaruhi oleh 

loyalitas pelanggan (variabel terikat ). Sedangkan sisanya sebesar 

23,2%  dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini.  

Tabel 4.24 Hasil Uji T Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant
) 

1,267 ,145  8,723 ,000 

T ,138 ,056 ,188 2,459 ,015 

R ,201 ,070 ,272 2,859 ,005 

A ,165 ,079 ,236 2,097 ,038 

S ,126 ,075 ,188 1,668 ,098 
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Sumber: Data diolah SPSS (2023) 

Berdasarkan tabel diatas hasil uji t Kualitas pelayanan 

terhadap loyalitas dapat  disimpulkan sebagai berikut:  

a. Tangibility (X1) 

Nilai t hitung variabel tangibility (X1) sebesar 2,459 dengan 

nilai t tabel 1,979 menunjukan bahwa t hitung > t tabel (2,459 > 1,979). 

Maka Ha diterima dan Ho ditolak, sehingga dapat diartikan bahwa 

variabel tangibility (X1) secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel loyalitas (Y). 

b. Reliability (X2) 

Nilai t hitung variabel reliability  (X2) sebesar 2,859 dengan 

nilai t tabel 1,979 menunjukan bahwa t hitung > t tabel (2,859 > 1,979). 

Maka Ha diterima dan Ho ditolak, sehingga dapat diartikan bahwa 

variabel reliability (X2) secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel loyalitas (Y). 

c. Assurance (X3) 

Nilai t hitung variabel assurance  (X3) sebesar 2,097  dengan 

nilai t tabel 1,979 menunjukan bahwa t hitung > t tabel (2,097 > 1,979). 

Maka Ha diterima dan Ho ditolak, sehingga dinyatakan bahwa 

variabel assurance (X3) secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel loyalitas (Y). 

P -,084 ,073 -,114 -1,155 ,250 

F ,141 ,064 ,184 2,202 ,030 
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d. Sincerity (X4) 

Nilai t hitung variabel Sincerity  (X4) sebesar 1,668 dengan 

nilai t tabel 1,979 menunjukan bahwa t hitung < t tabel (1,668 < 1,979). 

Maka Ha ditolak dan Ho diterima, sehingga dapat dilihat bahwa 

variabel Sincerity  (X4) secara parsial tidak terdapat pengaruh 

positif dan signifikan terhadap variabel loyalitas (Y). 

e. Personalization (X5) 

Nilai t hitung variabel personalization (X5) sebesar 1,155 

dengan nilai t tabel 1,979 menunjukan bahwa t hitung < t tabel (1,155 

< 1,979). Maka Ha ditolak dan Ho diterima, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel personalization (X5) secara parsial 

tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 

loyalitas (Y). 

f. Formality 

Nilai t hitung variabel formality  (X6) sebesar 2,202 dengan 

nilai t tabel 1,979 menunjukan t hitung > t tabel (2, 202 > 1,979). Maka 

Ha diterima dan Ho ditolak, sehingga dinyatakan bahwa variabel 

formality (X6) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel loyalitas (Y). 
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4.5.2 Hasil Uji Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap 

Kepuasan Pelanggan 

Tabel 4. 25 Hasil Uji Koefisiensi Determinasi (R2) 

 
Pada hasil pengujian koefisien determinasi pada tabel 4.25 

diketahui, bahwa nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,774 

(77,4%). Dapat disimpulkan bahwa 77,4% variabel kualitas 

pelayanan  (variabel bebas) dapat dipengaruhi oleh kepuasan 

pelanggan (Z). Sedangkan sisanya sebesar 23,2%  dipengaruhi oleh 

variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  

  

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,880
a
 ,774 ,760 ,39288 

a. Predictors: (Constant), KP, P, T, F, R, S, A 

b. Dependent Variable: L 
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Tabel 4.26 Hasil Uji T Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan 

 

Berdasarkan tabel diatas hasil uji t Kualitas pelayanan 

terhadap loyalitas dapat  disimpulkan sebagai berikut: 

a. Tangibility (X1) 

Nilai t hitung variabel tangibility (X1) sebesar 3,014 dengan 

nilai t tabel 1,979 menunjukan bahwa t hitung > t tabel (3,014 > 

1,979). Maka Ha diterima dan Ho ditolak, sehingga dapat 

diartikan bahwa variabel tangibility (X1) secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel kepuasan 

pelanggan (Z). 

  

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant

) 
,620 ,209  2,966 ,004 

T ,195 ,065 ,234 3,014 ,003 

R ,265 ,082 ,317 3,243 ,002 

A ,254 ,090 ,321 2,824 ,006 

S -,126 ,086 -,166 -1,472 ,144 

P ,077 ,082 ,092 ,935 ,352 

F -,071 ,073 -,082 -,964 ,337 

KP ,258 ,103 ,228 2,492 ,014 
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b. Reliability (X2) 

Nilai t hitung variabel reliability  (X2) diketahui sebesar 

3,243 dan nilai t tabel 1,979 menunjukan bahwa t hitung > t 

tabel (3,243 > 1,979), sehingga dapat dinyatakan bahwa 

variabel reliability (X2) secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel kepuasan pelanggan (Z). Maka Ha 

diterima dan Ho ditolak, 

c. Assurance (X3) 

Nilai t hitung variabel Assurance  (X3) sebesar 2,824 

dengan nilai t tabel 1,979 menunjukan bahwa t hitung > t tabel 

(2,824 > 1,979), dimana Ha diterima dan Ho ditolak, sehingga 

dapat dinyatakan variabel assurance (X3) secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel kepuasan 

pelanggan (Z). 

d. Sincerity (X4) 

Nilai t hitung variabel Sincerity  (X4) sebesar 1,472 dengan 

nilai t tabel 1,979 menunjukan bahwa t hitung < t tabel (1,472 < 

1,979), sehingga dapat dilihat bahwa variabel Sincerity (X4) 

secara parsial tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel kepuasan pelanggan (Z) dan dapat ditarik 

kesimpulan bahwa Ha ditolak dan Ho diterima 

e. Personalization (X5)  
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Nilai t hitung variabel personalization (X5) sebesar 0,935 

dengan nilai t tabel 1,979 diketahui bahwa t hitung < t tabel 

(0,935 < 1,979). Maka Ha ditolak dan Ho diterima, sehingga 

dapat diartikan bahwa variabel personalization  (X5) secara 

parsial tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap 

variabel kepuasan pelanggan (Z). 

f. Formality (X6) 

Nilai t hitung variabel formality  (X6) sebesar 0,964 dengan 

nilai t tabel 1,979 menunjukan bahwa t hitung < t tabel (0,964 < 

1,979), dapat dilihat bahwa variabel formality (X6) secara 

parsial tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap 

variabel kepuasan pelanggan (Z). Dan Ha ditolak dan Ho 

diterima. 

4.6 Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung Antar Variabel 

4.6.1 Uji Mediasi (Uji Sobel) 

Berikut merupakan hasil kalkulator uji sobel pengaruh kualitas 

pelayanan terhadap loyalitas yang dimediasi oleh kepuasan 

pelanggan: 

1. Pengaruh Tangibility Terhadap Loyalitas Pelanggan Yang 

Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan 

Gambar 4. 4 Sobel Test Variabel Tangibility 
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 Sumber: Data diolah kalkulator Sobel Test (2023) 

Berdasarkan hasil gambar 4.4 menunjukan nilai p-value pada 

variabel tangibility (X1) yaitu sebesar 0,064 > 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan tidak memediasi pengaruh 

tangibility terhadap loyalitas (Ha ditolak dan H0 diterima) 

2. Pengaruh Reliability Terhadap Loyalitas Pelanggan Yang 

Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan 

Gambar 4. 5 Sobel Test Variabel Reliability 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah kalkulator Sobel Test (2023) 

Pada  hasil gambar 4.5  diketahui nilai p-value pada variabel 

reliability (X2) yaitu sebesar 0,054 > 0,05. Dimana dapat 

disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan tidak memediasi pengaruh 

reliability terhadap loyalitas (Ha ditolak dan H0 diterima). 

3. Pengaruh Assurance Terhadap Loyalitas Pelanggan Yang 

Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan 
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Gambar 4. 6 Sobel Test Variabel Assurance 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah kalkulator Sobel Test (2023) 

Hasil pada gambar 4.6  menunjukan nilai p-value pada 

variabel assurance (X3) ialah sebesar 0,075 > 0,05, sehingga dapat 

dinyatakan bahwa kepuasan pelanggan tidak memediasi pengaruh 

assurance terhadap loyalitas (Ha ditolak dan H0 diterima). 

4. Pengaruh Sincerity Terhadap Loyalitas Pelanggan Yang 

Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan 

Gambar 4. 7 Sobel Test Variabel Sincerity 

 

Sumber: Data diolah kalkulator Sobel Test (2023) 

Berdasarkan gambar 4.7 bahwa nilai p-value pada variabel 

Sincerity (X4) yaitu sebesar 0,097 > 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan tidak memediasi pengaruh 

Sincerity terhadap loyalitas (Ha ditolak dan H0 diterima). 
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5. Pengaruh Personalization Terhadap Loyalitas Pelanggan Yang 

Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan 

Gambar 4. 8 Sobel Test Variabel Personalization 

 

Sumber: Data diolah kalkulator Sobel Test (2023) 

Pada gambar 4.8 hasil diatas menunjukan nilai p-value pada 

variabel personalization (X5) yaitu sebesar 0,201 > 0,05, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan tidak memediasi 

pengaruh personalization terhadap loyalitas (Ha ditolak dan H0 

diterima). 

6. Pengaruh Formality Terhadap Loyalitas Pelanggan Yang 

Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan 

Gambar 4. 9 Sobel Test Variabel Formality 

 

Sumber: Data diolah kalkulator Sobel Test (2023) 

Berdasarkan gambar 4.9 diketahui nilai p-value pada variabel 

formality (X6) yaitu sebesar 0,079 > 0,05, Dapat disimpulkan 
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bahwa kepuasan pelanggan tidak memediasi pengaruh formality 

terhadap loyalitas (Ha ditolak dan H0 diterima). 

4.7 Pembahasan 

4.7.1 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas 

Pelanggan  

1. Pengaruh tangibility (X1) Terhadap Loyalitas  

Pada hasil uji parsial antara tangibility (X1) dan loyalitas 

pelanggan (Y) dapat dilihat bahwa garis persamaan linear adalah 

sebagai berikut: 

Y= 0,188 X1 

Berdasarkan pada tabel 4.24 dapat diketahui bahwa nilai 

koefisiensi korelasi variabel tangibility (X1) sebesar 0,188 yang 

menyatakan bahwa setiap peningkatan pada variabel tangibility 

(X1) akan memberikan peningkatan sebesar 0,188 pada skala likert. 

Hal tersebut dapat dilihat dari nilai signifikansi variabel tangibility 

(X1) sebesar 0,015 yang lebih kecil dari 0,05 (0,015 < 0,05), 

Artinya apabila variabel tangibility pada toko Amanda Brownies, 

maka loyalitas (Y) pelanggan pada toko Amanda Brownies juga 

akan mengalami peningkatan. 

Tangibility dinilai dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan 

pada toko Amanda Brownies. Hal ini membuktikan bahwa bukti 

fisik merupakan hal yang penting yang dapat mempengaruhi 

kepuasan pelanggan pada toko Amanda Brownies. 
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2. Pengaruh Reliability (X2) Terhadap Loyalitas 

Uji parsial antara variabel reliability (X2) terhadap loyalitas 

pelanggan (Y) diketahui bahwa garis persamaan linearnya, yaitu: 

Y= 0,272 

Diketahui  hasil pada tabel 4.24 bahwa nilai pada koefisiensi 

korelasi variabel reliability (X2) sebesar 0,272 yang menyatakan 

bahwa pada setiap peningkatan pada variabel reliability (X2) akan 

memberikan peningkatan sebesar 0,756 pada skala likert. Hal ini 

dapat dilihat dari nilai signifikansi pada variabel reliability (X2) 

yaitu sebesar 0,005 lebih kecil dari 0,05 (0,005 < 0,05). Artinya 

apabila variabel reliability  meningkat, maka loyalitas (Y) 

pelanggan pada toko Amanda Brownies juga akan mengalami 

peningkatan. 

Reliability dinilai berpengaruh secara signifikan terhadap 

loyalitas, sehingga apabila reliability meningkat maka juga dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Hal ini membuktikan bahwa 

kehandalan adalah hal yang penting yang dapat mempengaruhi 

loyalitas pelanggan pada toko Amanda Brownies 

3. Pengaruh Assurance (X3) Terhadap Loyalitas  

Pada uji parsial antara variabel assurance (X3) terhadap 

loyalitas pelanggan (Y) dapat dilihat bahwa garis persamaan 

linearnya sebagai berikut: 
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Y= 0,236 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.24 dapat dilihat bahwa nilai 

pada koefisiensi korelasi variabel assurance (X3) sebesar 0,236 

yang menunjukan bahwa pada setiap peningkatan pada variabel 

assurance (X3) akan memberikan peningkatan sebesar 0,236 pada 

skala likert. Dapat dilihat dari nilai signifikansi pada variabel 

assurance (X3)  yaitu sebesar 0,038 lebih kecil dari 0,05 (0,038 < 

0,05). Artinya apabila variabel assurance (X3)  meningkat, maka 

loyalitas (Y) pelanggan pada toko Amanda Brownies juga akan 

mengalami peningkatan.  

Assurance dinilai berpengaruh secara signifikan terhadap 

loyalitas, sehingga apabila Assurance meningkat maka juga dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Hal ini membuktikan bahwa 

jaminan adalah hal yang penting yang dapat mempengaruhi 

loyalitas pelanggan pada toko Amanda Brownies. 

4. Pengaruh Sincerity (X4) Terhadap Loyalitas  

Hasil uji parsial antara variabel Sincerity (X4)  terhadap 

loyalitas pelanggan (Y) dapat dilihat dari garis persamaan linear 

sebagai berikut: 

Y= 0,188 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.24 dapat diketahui bahwa nilai 

pada koefisiensi korelasi variabel Sincerity (X4)  sebesar 0,188 

yang menyatakan bahwa pada setiap peningkatan pada variabel 
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Sincerity (X4) akan memberikan peningkatan sebesar 0,236 pada 

skala likert. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi pada 

variabel Sincerity (X4) yaitu sebesar 0,098 lebih besar dari 0,05 

(0,098  >  0,05), dimana nilai signifikansi pada variabel Sincerity 

(X4) lebih besar dari 0,05. Artinya variabel Sincerity (X4)  dinilai 

tidak memberi berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. 

5. Pengaruh Personalization (X5) Terhadap Loyalitas  

Pada uji parsial antara variabel Personalization (X5)   terhadap 

loyalitas pelanggan (Y) menunjukan bahwa garis persamaan 

linearnya, yaitu sebagai berikut: 

Y= 0,114 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.24 dapat diketahui bahwa nilai 

pada koefisiensi korelasi variabel Personalization (X5) sebesar 

0,114 yang menyatakan bahwa pada setiap peningkatan pada 

variabel Personalization (X5) akan memberikan peningkatan 

sebesar 0,114 pada skala likert. Hal ini dapat dilihat dari nilai 

signifikansi pada variabel Personalization (X5) yaitu sebesar 0,250 

lebih besar dari 0,05 (0,250  >  0,05), dimana nilai signifikansi 

pada variabel Personalization (X5) lebih besar dari 0,05. Artinya 

variabel Personalization (X5)  tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. 
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6. Pengaruh Formality (X6) Terhadap Loyalitas  

Pada uji parsial antara variabel Formality (X6) terhadap 

loyalitas pelanggan (Y) dapat dilihat bahwa garis persamaan 

linearnya adalah sebagai berikut: 

Y= 0,184 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.24 dapat diketahui bahwa nilai 

pada koefisiensi korelasi variabel Formality (X6) sebesar 0,184 

yang menyatakan bahwa pada setiap peningkatan pada variabel 

Formality (X6)  akan memberikan peningkatan sebesar 0,184 pada 

skala likert. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi pada 

variabel Formality (X6) yaitu sebesar 0,030 lebih kecil dari 0,05 

(0,030 < 0,05). Artinya apabila variabel Formality (X6) meningkat, 

maka loyalitas (Y) pelanggan pada toko Amanda Brownies juga 

akan mengalami peningkatan. 

Formality  dinilai berpengaruh secara signifikan terhadap 

loyalitas, sehingga apabila Formality meningkat maka juga dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Hal ini membuktikan bahwa 

formalitas adalah hal yang penting yang dapat mempengaruhi 

loyalitas pelanggan pada toko Amanda Brownies. 

4.7.2 Pengaruh Kepuasan Terhadap Loyalitas  

Pada uji parsial antara variabel kepuasan (Z) terhadap 

loyalitas pelanggan (Y) dapat dilihat bahwa garis persamaan 

linearnya, yaitu: 
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Y= 0,228 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.26 dapat diketahui nilai 

koefisiensi korelasi variabel kepuasan (Z) sebesar 0,228 

,menyatakan bahwa pada setiap peningkatan pada variabel 

kepuasan (Z) akan memberikan peningkatan sebesar 0,228 pada 

skala likert. Hal ini dilihat dari nilai signifikansi pada variabel 

kepuasan (Z) yaitu sebesar 0,014 lebih kecil dari 0,05 (0,014 < 

0,05). Artinya apabila variabel kepuasan (Z) meningkat, maka 

loyalitas (Y) pelanggan pada toko Amanda Brownies juga akan 

meningkat. 

Kepuasan pelanggan biasanya muncul setelah membeli dan 

merasakan suatu produk. Pada toko Amanda Brownies terbukti 

bahwa semakin meningkatnya kepuasan pelanggan maka semakin 

meningkat juga loyalitas pelanggan dalam melakukan pembelian 

ulang pada toko Amanda Brownies.  Pelanggan merasa puas pada 

kualitas pelayanan di toko tersebut, sehingga membuat pelanggan 

juga semakin loyal. 

4.7.3 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan 

Pelanggan  

1. Pengaruh Tangibility (X1) terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) 

Tangibility merupakan bukti fisik layanan yang dinilai secara 

nyata, seperti fasilitas publik yang bisa langsung dinilai oleh 5 

indra yang dimiliki oleh manusia. Pada penelitian ini hasil output 
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pada uji parsial dapat dilihat dari garis persamaan linear sebagai 

berikut: 

Z= 0,234 

Berdasarkan tabel 4.26 dapat diketahui bahwa nilai koefisien 

korelasi pada variabel tangibility (X1) yaitu sebesar 0,234 yang 

menyatakan bahwa setiap penambahan satu nilai pada variabel 

tangibility (X1) akan memberikan peningkatan skor sebesar 0,234 

pada skala likert. Hal ini dilihat dari tingkat signifikan variabel 

tangibility (X1) yaitu sebesar 0,003 lebih kecil dari 0,05 (0,003 < 

0,05). Artinya apabila tangibility meningkat, maka juga akan 

meningkatkan kepuasan pelanggan pada toko Amanda Brownies. 

Terdapat pengaruh pada variabel tangibility (X1) terhadap 

kepuasan pelanggan (Z), sehingga hipotesis dapat diterima. 

2. Pengaruh Reliability (X2) terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) 

Reliability merupakan kualitas pelayanan berdasarkan 

kehandalan suatu perusahaan dalam melakukan pelayanan kepada 

pelanggan, dimana memberikan pelayanan sesuai dengan yang 

telah dijanjikan, sehingga penyampaian layanan yang baik dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan pada toko Amanda Brownies. 

Pada hasil uji parsial pada tabel 4.26 dapat dilihat dari garis 

persamaan linear sebagai berikut: 

Z= 0,317 
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Berdasarkan hasil pada tabel 4.26 dapat diketahui bahwa nilai 

pada koefisiensi korelasi variabel Reliability (X2) sebesar 0,317 

yang menyatakan bahwa pada setiap peningkatan pada variabel 

Reliability (X2)  akan memberikan peningkatan sebesar 0,317 pada 

skala likert. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi pada 

variabel Reliability (X2) yaitu sebesar 0,002 lebih kecil dari 0,05 

(0,002 < 0,05). Artinya apabila variabel Reliability (X2) 

meningkat, maka kepuasan (Z) pelanggan pada toko Amanda 

Brownies juga meningkat. Terdapat pengaruh pada variabel 

reliability  (X2) terhadap kepuasan pelanggan (Z), sehingga dapat 

dinyatakan bahwa hipotesis dapat diterima. 

3. Pengaruh Assurance (X3) terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) 

Assurance atau jaminan merupakan variabel yang memberikan 

rasa aman kepada diri setiap pelanggan. Pada jaminan ini diukur 

berdasarkan perlakuan dan kemampuan yang dimiliki oleh setiap 

karyawan pada toko Amanda Brownies. Pada penelitian ini hasil 

output pada uji parsial dapat dlihat dari garis persamaan linear 

sebagai berikut: 

Z= 0,321 

Berdasarkan tabel 4.26 dapat diketahui  nilai koefisien korelasi 

pada variabel Assurance (X3) yaitu sebesar 0,321 yang 

menunjukan bahwa setiap penambahan satu nilai pada variabel 

Assurance (X3) akan memberikan peningkatan skor sebesar 0,321 

pada skala likert. Hal ini dilihat dari tingkat signifikan variabel 
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Assurance (X3) yaitu sebesar 0,006  lebih kecil dari 0,05 (0,006 < 

0,05). Artinya apabila Assurance (X3)  meningkat, maka juga akan 

meningkatkan kepuasan pelanggan pada toko Amanda Brownies. 

Terdapat pengaruh pada variabel Assurance (X3) terhadap 

kepuasan pelanggan (Z), sehingga hipotesis dapat diterima.  

4. Pengaruh Sincerity (X4) terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) 

Sincerity merupakan ketulusan atau keikhlasan dari para 

karyawan toko Amanda Brownies. Ketulusan yang diberikan oleh 

setiap karyawan kepada pelanggan akan menimbulkan perasaan 

nyaman terhadap setiap pelanggan yang datang, sehingga dapat 

mempengaruhi kepuasan pelanggan. Hasil pada uji parsial dapat 

dilihat dari garis persamaan linear sebagai berikut: 

Z= 0,166 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.26 dapat diketahui bahwa nilai 

pada koefisiensi korelasi variabel Sincerity (X4) sebesar 0,166 

yang menyatakan bahwa pada setiap peningkatan pada variabel 

Sincerity (X4)  akan memberikan peningkatan sebesar 0,166 pada 

skala likert. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi pada 

variabel Sincerity (X4)   yaitu sebesar 0,144 lebih besar dari 0,05 

(0,144  >  0,05), dimana nilai signifikansi pada variabel Sincerity 

(X4) lebih besar dari 0,05. Artinya variabel Sincerity (X4)  dinilai 

tidak memberi berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. 
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5. Pengaruh Personalization (X5) terhadap Kepuasan Pelanggan 

(Z) 

Personalization merupakan suatu yang diberikan oleh setiap 

karyawan dalam suatu perusahaan sesuai dengan pihak yang 

menerima nya. karena setiap individu berbeda-beda, maka 

personalization sangat penting dalam suatu perusahaan karena 

menjadi tolak ukur oleh setiap pelanggan yang datang, karena 

personalization dapat berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 

Hasil output pada uji parsial dapat dilihat sebagai berikut: 

Z= 0,092 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.26 dapat diketahui bahwa nilai 

pada koefisiensi korelasi variabel Personalization (X5) sebesar 

0,092 yang menunjukan setiap peningkatan pada variabel 

Personalization (X5) akan memberikan peningkatan sebesar 0,092 

pada skala likert. Dapat dilihat dari nilai signifikansi pada variabel 

Personalization (X5) yaitu sebesar 0,352 lebih besar dari 0,05 

(0,352 >  0,05), dimana nilai signifikansi pada variabel 

Personalization (X5) lebih besar dari 0,05. Artinya variabel 

Personalization (X5) dinilai tidak memberi berpengaruh secara 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

6. Pengaruh Formality (X6) terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) 

Formality merupakan suatu tindakan yang harus dilakukan 

oleh setiap karyawan sesuai dengan peraturan atau kebiasaan yang 
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berlaku, sehingga pada dimensi ini berhubungan dengan tingkat 

sosial, dimana keterlibatan dalam bentuk sapaan dan juga 

perbedaan peran dalam masyarakat yang dapat mempengaruhi 

kepuasan pelanggan pada toko Amanda Brownies. Pada hasil uji 

parsial dapat dilihat dari garis persamaan linear sebagai berikut: 

Z= 0,082 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.26 dapat diketahui bahwa nilai 

pada koefisiensi korelasi variabel Formality (X6) sebesar 0,082 

yang menyatakan bahwa pada setiap peningkatan pada variabel 

Formality (X6)  akan memberikan peningkatan sebesar 0,082 pada 

skala likert. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi pada 

variabel Formality (X6) yaitu sebesar 0,337 lebih besar dari 0,05 

(0,337 >  0,05), dimana nilai signifikansi pada variabel Formality 

(X6) lebih besar dari 0,05. Artinya variabel Formality (X6) 

terhadap kepuasan pelanggan.dinilai tidak memberi berpengaruh 

secara signifikan  

4.7.4 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Yang 

Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan 

1. Pengaruh Tangibility (X1) Terhadap Loyalitas Pelanggan Yang 

Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil analisa, diperoleh nilai p-value pada sobel 

test yaitu sebesar 0,064 (0,064 > 0,05), sehingga Ha ditolak dan Ho 

diterima. Dimana kepuasan pelanggan (Z) tidak memediasi 

pengaruh tangibility (X1) terhadap loyalitas pelanggan (Y). Jadi, 
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hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh tangibility 

terhadap loyalitas yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan ditolak, 

karena kepuasan pelanggan tidak mempengaruhi hubungan antara 

tangibility terhadap loyalitas menjadi hubungan yang tidak 

langsung karena nilai p-value pada tangibility lebih besar dari α 

(0,05). 

2. Pengaruh Reliability (X2) Terhadap Loyalitas Pelanggan Yang 

Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan 

Hasil pada analisa kalkulator sobel nilai  p-value sebesar 0,054 

(0,054 > 0,05), sehingga Ha ditolak dan Ho diterima. Diketahui 

bahwa kepuasan pelanggan (Z) tidak memediasi pengaruh 

Reliability (X2) terhadap loyalitas pelanggan (Y). Jadi, hipotesis 

yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh Reliability terhadap 

loyalitas yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan ditolak, karena 

kepuasan pelanggan tidak mempengaruhi hubungan antara 

Reliability terhadap loyalitas menjadi hubungan yang tidak 

langsung karena nilai p-value pada Reliability  lebih besar dari α 

(0,05). 

3. Pengaruh Assurance (X3) Terhadap Loyalitas Pelanggan Yang 

Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil analisa kalkulator sobel diperoleh p-value, 

yaitu sebesar 0,075 (0,075 > 0,05), sehingga Ha ditolak dan Ho 

diterima. Diketahui bahwa kepuasan pelanggan (Z) tidak 

memediasi pengaruh assurance (X3) terhadap loyalitas pelanggan 
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(Y). Menunjukan bahwa hipotesis yang menyatakan terdapat 

pengaruh assurance terhadap loyalitas yang dimediasi oleh 

kepuasan pelanggan ditolak, karena kepuasan pelanggan tidak 

mempengaruhi hubungan antara variabel assurance terhadap 

loyalitas menjadi hubungan yang tidak langsung karena nilai p-

value pada assurance  lebih besar dari α (0,05). 

4. Pengaruh Sincerity (X4) Terhadap Loyalitas Pelanggan Yang 

Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan 

Hasil pada analisa kalkulator sobel dalam penelitian ini bahwa 

p-value, yaitu sebesar 0,097 (0,097 > 0,05), sehingga Ha ditolak 

dan Ho diterima. Dimana  kepuasan pelanggan (Z) tidak memediasi 

pengaruh Sincerity (X4) terhadap loyalitas pelanggan (Y). Dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan terdapat pengaruh 

pada variabel assurance terhadap loyalitas yang dimediasi oleh 

kepuasan pelanggan ditolak, karena kepuasan pelanggan tidak 

mempengaruhi hubungan antara pengaruh variabel Sincerity 

terhadap loyalitas menjadi hubungan yang tidak langsung, 

dikarenakan nilai p-value pada Sincerity  lebih besar dari α (0,05). 

5. Pengaruh Personalization (X5) Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Yang Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan 

Pada hasil uji sobel test diperoleh nilai p-value pada sobel test 

yaitu sebesar 0,201 (0,201 > 0,05), sehingga Ha ditolak dan Ho 

diterima. Dimana kepuasan pelanggan (Z) tidak memediasi 

pengaruh variabel personalization (X5) terhadap loyalitas 
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pelanggan (Y). Jadi, dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang 

menyatakan terdapat pengaruh variabel personalization terhadap 

loyalitas yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan ditolak, karena 

kepuasan pelanggan tidak mempengaruhi hubungan antara 

pengaruh variabel personalization terhadap loyalitas menjadi 

hubungan yang tidak langsung dikarenakan nilai p-value pada 

personalization lebih besar dari α (0,05). 

6. Pengaruh Formality (X6) Terhadap Loyalitas Pelanggan Yang 

Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan 

Hasil uji menggunakan kalkulator sobel test diperoleh nilai p-

value yaitu sebesar 0,079 (0,079 > 0,05), sehingga Ha ditolak dan 

Ho diterima. Diketahui kepuasan pelanggan (Z) tidak memediasi 

pengaruh variabel formality (X6) terhadap loyalitas pelanggan (Y). 

Dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan terdapat 

pengaruh variabel formality terhadap loyalitas yang dimediasi oleh 

kepuasan pelanggan ditolak, karena kepuasan pelanggan tidak 

mempengaruhi hubungan antara pengaruh variabel formality 

terhadap loyalitas menjadi hubungan yang tidak langsung 

dikarenakan nilai p-value pada formality lebih besar dari α (0,05). 

4.8 Hasil Kerangka Penelitian  

1. Pengaruh Tangibility Terhadap Loyalitas Yang Dimediasi Oleh 

Kepuasan Pelanggan 

Pengaruh langsung = 0,188 
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Pengaruh tidak langsung = 0,234 X 0,228 = 0,053 

Gambar 4. 10 Hasil Kerangka Penelitian Tangibility 

 

 

 0,234            0,228  

       

 

 

  0,188 

Dapat diketahui bahwa pengaruh langsung antara variabel 

tangibility terhadap loyalitas sebesar 0,188, sedangkan pengaruh 

tidak langsung melalui kepuasan pelanggan sebesar 0,053 Artinya 

pengaruh langsung lebih besar dari pada tidak langsung, sehingga  

mediasi melalui kepuasan pelanggan tidak diperlukan. 

2. Pengaruh Reliability Terhadap Loyalitas Yang Dimediasi Oleh 

Kepuasan Pelanggan 

Pengaruh langsung = 0,272 

Pengaruh tidak langsung = 0,317 X 0,228 = 0,072 

  

kepuasan 

Tangibility Loyalitas  

0,053 
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Gambar 4. 11 Hasil Kerangka Penelitian Reliability 
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Pada gambar diatas dapat diketahui bahwa pengaruh 

langsung antara variabel reliability terhadap loyalitas sebesar 

0,272, sedangkan pengaruh tidak langsung melalui kepuasan 

pelanggan sebesar 0,072 Artinya pengaruh langsung lebih besar 

dari pada tidak langsung, sehingga mediasi melalui kepuasan 

pelanggan tidak diperlukan. 

3. Pengaruh Assurance Terhadap Loyalitas Yang Dimediasi Oleh 

Kepuasan Pelanggan 

Pengaruh langsung = 0,236 

Pengaruh tidak langsung = 0,321 X 0,228 = 0,073 

  

kepuasan 

Reliability Loyalitas  

0,072 
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0,073 

Gambar 4. 12 Hasil Kerangka Penelitian Assuranca 
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Dapat dilihat pada gambar diatas bahwa pengaruh langsung 

antara variabel Assurance terhadap loyalitas sebesar 0,236, 

sedangkan pengaruh tidak langsung melalui kepuasan pelanggan 

sebesar 0,073, sehingga dapat disimpulkan bahwa mediasi melalui 

kepuasan pelanggan tidak diperlukan. 

4. Pengaruh Sincerity Terhadap Loyalitas Yang Dimediasi Oleh 

Kepuasan Pelanggan 

Pengaruh langsung = 0,188 

Pengaruh tidak langsung = 0,166  X 0,228 = 0,037 

  

kepuasan 

Assurance    Loyalitas  
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0,037 

Gambar 4. 13 Hasil Kerangka Penelitian Sincerity 
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Pada gambar diatas dapat dilihat bahwa pengaruh langsung 

antara variabel Sincerity terhadap loyalitas sebesar 0,188, 

sedangkan pengaruh tidak langsung melalui kepuasan pelanggan 

sebesar 0,037 Artinya pengaruh langsung lebih besar dari pada 

tidak langsung, sehingga mediasi melalui kepuasan pelanggan tidak 

diperlukan. 

5. Pengaruh Personalization Terhadap Loyalitas Yang Dimediasi 

Oleh Kepuasan Pelanggan 

Pengaruh langsung = 0,114 

Pengaruh tidak langsung = 0,234 X 0,228 = 0,021 

  

kepuasan 

Sincerity 

Loyalitas  
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0,021 

Gambar 4. 14 Hasil Kerangka Penelitian Personalization 
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berdasarkan gambar diatas dapat diketahui bahwa pengaruh 

langsung antara variabel personalization terhadap loyalitas sebesar 

0,114, sedangkan pengaruh tidak langsung melalui kepuasan 

pelanggan sebesar 0,021 Artinya pengaruh langsung lebih besar 

dari pada tidak langsung, sehingga mediasi melalui kepuasan 

pelanggan tidak diperlukan. 

6. Pengaruh Formality Terhadap Loyalitas Yang Dimediasi Oleh 

Kepuasan Pelanggan 

Pengaruh langsung = 0,184 

Pengaruh tidak langsung = 0,082 X 0,228 = 0,018 

  

kepuasan 

Personalization Loyalitas  
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0,018 

Gambar 4. 15 Hasil Kerangka Penelitian Tangibility 
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Pada gambar diatas dapat dilihat bahwa pengaruh langsung 

antara variabel formality terhadap loyalitas sebesar 0,184, 

sedangkan pengaruh tidak langsung melalui kepuasan pelanggan 

sebesar 0,018. Dapat disimpulkan bahwa pengaruh langsung lebih 

kecil dari pada tidak langsung, sehingga mediasi melalui kepuasan 

pelanggan  diperlukan.  
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BAB V  

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pembahasan penelitian yang telah 

dipaparkan pada bagian sebelumnya, maka dapat diambil 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Tangibility, Reliability, Assurance dan Formality secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan pada toko Amanda Brownies. 

2. Sincerity dan Personalization secara parsial tidak berpengaruh 

dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada toko Amanda 

Brownies. 

3. Kepuasan pelanggan secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada toko Amanda 

Brownies. 

4. Tangibility, Reliability dan Assurance secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan pada toko Amanda Brownies. 

5. Sincerity, Personalization dan Formality secara parsial tidak 

berpengaruh dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada 

toko Amanda Brownies. 

6. Kepuasan pelanggan tidak memediasi pengaruh Tangibility, 

Realibility, Assurance, Sincerity, Personalization dan 
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Formality  terhadap loyalitas pelanggan pada toko Amanda 

Brownies. 

5.2 Saran  

1. Berdasarkan hasil penelitian ini, enam indikator dari kualitas 

pelayanan yaitu tangibility, reliabiliti, assurance, Sincerity, 

personalization, dan formality memiliki pengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan dan juga pada loyalitas pelanggan. Maka 

dari itu penulis menyarankan kepada toko Amanda Brownies 

untuk terus melakukan peningkatan terhadap kualitas 

pelayanan pada toko agar dapat mempertahankan pelanggan 

atau meningkatkan loyalitas pelanggan. 

2. Diharapkan kepada peneliti selanjutnya agar mencari 

penelitian-penelitian sebelumnya yang lebih banyak lagi dan 

relavan dengan penelitian ini. Sehingga peneliti dapat 

membandingkan secara keseluruhan dan lengkap agar peneliti 

mendapatkan hasil yang lebih akurat. 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran  1 Kuesioner Penelitian 

No Pernyataan STS TS KS S SS 

Kepuasan 

1. Kinerja pelayanan yang 

diberikan kepada konsumen 

memenuhi kebutuhan konsumen 

     

2. Karyawan memberikan 

pelayanan dengan cepat serta 

informasi yang tepat dan jelas 

     

3. Pelayanan yang diberikan Toko  

Amanda Brownies  sangat akurat 

untuk pelanggan dengan semua 

usia 
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No Pernyataan STS TS KS S SS 

Loyalitas  

1. Saya akan melakukan pembelian 

ulang pada toko  Amanda 

Brownies 

     

2. Saya akan menjadikan toko  

Amanda Brownies  sebagai 

pilihan utama 

     

3. Harga dan pelayanan pada toko  

Amanda Brownies sesuai dengan 

apa yang saya harapkan 

     

4.  Saya bersedia merekomendasikan 

produk  Amanda Brownies ini 

kepada orang lain 
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No Pernyataan STS TS RR S SS 

Kualitas Pelayanan 

Tangibility  

1. Perlengkapan tampilan rasa yang 

diberikan  toko  Amanda 

Brownies sangat menarik 

     

2. Fasilitas yang yang diberikan 

pada  toko  Amanda Brownies 

sangat menarik 

     

3. Pembelian pada  toko  Amanda 

Brownies sangat mudah 

dipahami konsumen. 

     

Reliability 

1. Kinerja pelayanan yang 

diberikan kepada konsumen 

memenuhi kebutuhan konsumen 

     

2. Karyawan memberikan      



127 

 

pelayanan dengan cepat serta 

informasi yang tepat dan jelas 

3. Pelayanan yang diberikan  toko  

Amanda Brownies sangat akurat 

untuk pelanggan dengan semua 

usia  

     

Assurance 

1. Memberikan pelayanan yang 

sopan kepada setiap pelanggan 

yang berkunjung serta membeli 

Produk  toko  Amanda Brownies 

. 

     

2. Karyawan mampu menjawab 

pertanyaan konsumen dengan 

baik   

     

3.  Karyawan memberikan 

pelayanan yang baik dan 

menjaga kepercayaan pelanggan  
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Sincerity 

1. Karyawan  toko  Amanda 

Brownies memberikan pelayanan 

dengan sepenuh hati. 

     

2. Karyawan selalu ramah kepada 

semua konsumen.    

     

3. Karyawan bisa memenuhi 

harapan konsumen dengan 

memberikan pelayanan yang 

dibutuhkan oleh konsumen 

     

Personalization 

1. Karyawan memberikan perhatian 

khusus kepada setiap konsumen   

     

2. Karyawan berpakaian rapi dan 

sopan dalam berkomunikasi 

dengan pelanggan  

     

3. Karyawan  siap membantu 

konsumen yang merasa 
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Lampiran  2 Karakteristik Responden 

No 

Jenis 

Kelamin Usia Jumlah Kunjungan 

1 Perempuan 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

2 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

kesusahan atau  ada masalah 

dalam membeli produk 

Formality 

1. Karyawan menggunakan bahasa 

yang baik  dalam berkomunikasi 

kepada konsumen 

     

2. Kemampuan setiap karyawan 

dalam berpakaian yang baik dan 

sopan di depan para pelanggan 

maupun karyawan 

     

3. Karyawan memberikan perhatian 

penuh kepada pelanggan dengan 

membangun kepercayaan  
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3 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

4 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

5 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

6 Perempuan 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

7 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

8 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

9 Perempuan 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

10 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

11 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

12 Perempuan 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

13 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

14 Perempuan 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

15 Perempuan 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

16 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

17 Laki-laki 26- 35 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

18 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

19 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 
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20 Perempuan 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

21 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

22 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

23 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

24 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

25 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

26 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

27 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

28 Perempuan 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

29 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

30 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

31 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

32 Laki-laki 26- 35 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

33 Perempuan > 35 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

34 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

35 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

36 Perempuan 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

37 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

38 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

39 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 
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40 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

41 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

42 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

43 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

44 Perempuan 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

45 Perempuan 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

46 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

47 Perempuan 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

48 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

49 Perempuan 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

50 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

51 Perempuan 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

52 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

53 Perempuan 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

54 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

55 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

56 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 
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57 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

58 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

59 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

60 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

61 Laki-laki 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

62 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

63 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

64 Perempuan 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

65 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

66 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

67 Perempuan 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

68 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

69 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

70 Perempuan 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

71 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

72 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

73 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

74 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

75 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 
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76 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

77 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

78 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

79 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

80 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

81 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

82 Perempuan 26- 35 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

83 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

84 Perempuan 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

85 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

86 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

87 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

88 Perempuan 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

89 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

90 Laki-laki 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

91 Laki-laki 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

92 Laki-laki 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 
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93 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

94 Laki-laki 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

95 Perempuan 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

96 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

97 Laki-laki 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

98 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

99 Laki-laki 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

100 Laki-laki 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

101 Perempuan 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

102 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

103 Perempuan 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

104 Laki-laki 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

105 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

106 Laki-laki 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

107 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

108 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 
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109 Perempuan 26- 35 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

110 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

111 Perempuan 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

112 Laki-laki > 35 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

113 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

114 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

115 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

116 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

117 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

118 Perempuan 18-25 Tahun 

lebih dari 5 kali dalam 

setahun 

119 Perempuan 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

120 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

121 Perempuan 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

122 Perempuan 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

123 Perempuan 18-25 Tahun 4-5 kali dalam setahun 

124 Perempuan 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 

125 Laki-laki 18-25 Tahun 1-3 kali dalam setahun 
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Lampiran  3 Data Tanggapan Responden   

                         

X

1 
X

2 

X

3 

                      

1 

T
2 

T
3 

R
1 

R
2 

R
3 

A
1 

A
2 

A
3 

S
1 

S
2 

S
3 

P
1 

P
2 

P
3 

F
1 

F
2 

F
3 

K
P
1 

K
P
2 

K

P

3 

L

1 

L

2 

L

3 

L

4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 

4 5 3 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 2 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 

4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 
4 4 5 4 4 

4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 2 3 2 4 3 4 5 
5 5 4 4 5 

5 4 5 3 3 4 4 4 5 3 4 4 4 5 5 3 4 4 4 3 
5 5 5 4 4 

3 4 5 3 3 3 3 4 4 3 4 3 2 1 2 1 4 3 3 4 
4 4 5 3 3 

3 3 2 2 3 3 2 1 5 2 2 3 2 2 4 2 2 2 4 4 
4 3 4 4 4 

4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 

4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 5 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 2 4 4 4 5 
4 5 5 4 5 

5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 
5 4 4 4 4 

4 4 4 2 2 2 2 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 
3 3 3 2 3 

5 5 3 3 4 5 4 5 5 5 5 5 5 3 4 1 4 4 4 3 
5 4 4 3 4 

4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 
4 5 4 5 4 

4 4 4 2 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 
4 5 5 5 5 

4 5 5 3 4 4 1 4 4 3 4 4 5 1 3 1 5 3 4 4 
5 5 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 
4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 
4 4 4 4 4 

4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 
5 5 5 4 5 
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4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 

4 5 4 3 4 5 3 4 3 3 2 4 3 4 5 1 5 3 4 4 
4 5 4 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 
4 5 5 4 3 

3 3 1 5 4 4 1 5 4 4 3 3 4 2 5 5 2 1 2 3 
5 3 1 5 3 

5 5 5 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 1 4 3 3 3 
4 4 5 5 5 

3 3 4 3 3 3 4 2 5 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 
3 3 4 3 3 

4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 2 3 2 4 3 3 5 
5 4 3 3 3 

4 4 4 3 2 2 3 4 4 4 5 4 5 1 3 1 4 5 3 4 
3 4 2 3 3 

5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 
4 5 4 4 4 

5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
4 5 5 4 4 

3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 5 5 3 4 4 3 5 4 3 5 
3 5 4 3 4 

4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 5 4 2 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 

5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 
4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 

3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 

4 5 5 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 
4 4 4 4 3 

4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 2 5 4 4 4 
4 5 5 5 5 

5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 
4 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 
5 5 5 5 4 

5 5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 5 
5 5 5 5 5 

5 5 3 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 2 3 4 4 5 
5 4 4 5 3 

4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
4 5 4 3 4 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 
3 1 1 1 1 

1 1 1 1 2 3 1 1 2 1 1 1 1 2 3 1 1 1 3 2 
1 5 4 3 2 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 

1 2 1 1 2 2 1 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 2 2 3 
2 2 2 2 1 

5 4 4 4 4 4 4 3 2 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 
3 4 4 4 4 
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4 5 5 2 3 4 4 4 5 3 4 4 5 4 4 2 4 3 4 4 
4 5 5 4 3 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 3 3 3 2 4 
3 2 2 2 1 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 4 4 
4 5 5 5 5 

1 1 1 2 2 3 1 3 3 1 1 1 1 1 1 2 3 2 3 1 
3 4 3 4 4 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 
1 1 1 1 1 

3 4 4 2 5 4 2 3 3 3 4 3 5 2 4 3 2 2 2 3 
4 4 3 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 

5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 

5 5 5 3 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 3 5 4 4 5 
4 4 4 4 3 

5 3 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 2 4 
2 4 4 2 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 
4 3 4 4 4 

4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 
4 5 4 4 4 

5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 3 5 3 5 5 5 5 
4 5 4 4 5 

3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 2 2 3 3 
3 3 3 3 3 

4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 
5 5 4 5 4 

4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 
4 5 4 4 3 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 3 2 3 3 3 2 
2 3 2 1 1 

5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 

4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 2 4 4 4 4 
2 4 4 3 2 

4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 

5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 
4 4 4 4 4 

2 3 2 2 2 3 2 1 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 
3 2 1 3 1 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 
4 5 5 5 5 

4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 
3 5 4 4 5 
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5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 5 5 3 4 3 3 3 3 4 5 
5 4 4 5 5 

4 4 3 3 4 3 3 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
4 4 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 1 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 

5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 2 5 5 4 5 
4 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 

5 5 5 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 5 
4 5 5 4 3 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 
4 5 5 4 4 

3 4 3 1 2 2 2 4 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 
3 5 3 3 3 

5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 
5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 4 

4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 
4 5 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 

4 3 3 2 2 2 3 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 3 3 
3 3 3 3 3 

4 5 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 4 4 
4 5 4 4 3 

3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 
4 3 4 3 3 

4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 
5 5 3 4 5 

5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 
5 4 5 5 5 

4 4 4 3 3 3 5 3 3 3 4 3 3 3 3 2 3 3 4 4 
3 5 3 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 3 2 3 4 3 4 
4 5 4 3 5 

5 4 4 5 5 4 5 4 3 3 5 4 3 5 4 3 4 4 3 3 
4 4 3 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 4 5 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 

3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 
3 4 3 3 3 
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5 5 5 2 2 4 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 4 4 2 4 
2 4 4 2 2 

4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 

5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 
4 4 4 4 3 

3 4 3 3 3 4 2 3 3 3 4 4 3 3 3 2 3 3 3 4 
3 4 4 3 3 

3 4 3 3 3 3 2 2 3 2 2 2 3 2 3 1 3 2 4 4 
3 4 4 3 3 

3 4 3 3 3 3 2 2 3 2 2 2 3 2 3 1 3 2 4 4 
3 4 4 3 3 

4 5 5 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 5 4 4 4 
4 4 4 3 4 

4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3 
3 4 4 4 4 

5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 
4 4 4 4 4 

3 3 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
4 4 4 3 4 

4 4 4 4 5 3 3 4 4 4 5 4 5 3 4 5 4 4 3 4 
4 5 4 3 4 

3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 
3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 

5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 
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Lampiran  4 Uji Reliabilitas dan Uji Validitas  

1. Tangibility 

 

2. Reliability 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,934 3 

Correlations 

 TOTAL_T T1 T2 T3 

TOTAL_T Pearson Correlation 1 ,945
**
 ,935

**
 ,940

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 125 125 125 125 

T1 Pearson Correlation ,945
**
 1 ,834

**
 ,835

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 125 125 125 125 

T2 Pearson Correlation ,935
**
 ,834

**
 1 ,808

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 125 125 125 125 

T3 Pearson Correlation ,940
**
 ,835

**
 ,808

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 125 125 125 125 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,935 3 
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3. Assurance 

 

Correlations 

 TOTAL_R R1 R2 R3 

TOTAL_R Pearson Correlation 1 ,935
**
 ,958

**
 ,929

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 125 125 125 125 

R1 Pearson Correlation ,935
**
 1 ,854

**
 ,779

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 125 125 125 125 

R2 Pearson Correlation ,958
**
 ,854

**
 1 ,849

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 125 125 125 125 

R3 Pearson Correlation ,929
**
 ,779

**
 ,849

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 125 125 125 125 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,901 3 

 

Correlations 

 TOTAL_A A1 A2 A3 

TOTAL_A Pearson Correlation 1 ,905
**
 ,928

**
 ,913

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 125 125 125 125 
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4. Sincerity 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,961 3 

  

 

A1 Pearson Correlation ,905
**
 1 ,746

**
 ,720

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 125 125 125 125 

A2 Pearson Correlation ,928
**
 ,746

**
 1 ,806

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 125 125 125 125 

A3 Pearson Correlation ,913
**
 ,720

**
 ,806

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 125 125 125 125 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Correlations 

 TOTAL_S S1 S2 S3 

TOTAL_S Pearson Correlation 1 ,963
**
 ,965

**
 ,964

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 125 125 125 125 

S1 Pearson Correlation ,963
**
 1 ,889

**
 ,891

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 125 125 125 125 

S2 Pearson Correlation ,965
**
 ,889

**
 1 ,903

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 125 125 125 125 
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5. Personalization 

 

  

S3 Pearson Correlation ,964
**
 ,891

**
 ,903

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 125 125 125 125 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,890 3 

Correlations 

 TOTAL_P P1 P2 P3 

TOTAL_P Pearson Correlation 1 ,898
**
 ,899

**
 ,926

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 125 125 125 125 

P1 Pearson Correlation ,898
**
 1 ,674

**
 ,786

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 125 125 125 125 

P2 Pearson Correlation ,899
**
 ,674

**
 1 ,749

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 125 125 125 125 

P3 Pearson Correlation ,926
**
 ,786

**
 ,749

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 125 125 125 125 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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6. Formality 

 

7. Kepuasan Pelanggan 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,832 3 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,811 3 

 

Correlations 

 TOTAL_F F1 F2 F3 

TOTAL_F Pearson Correlation 1 ,834
**
 ,859

**
 ,899

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 125 125 125 125 

F1 Pearson Correlation ,834
**
 1 ,488

**
 ,566

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 125 125 125 125 

F2 Pearson Correlation ,859
**
 ,488

**
 1 ,824

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 125 125 125 125 

F3 Pearson Correlation ,899
**
 ,566

**
 ,824

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 125 125 125 125 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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8. Loyalitas Pelanggan 

Correlations 

 

TOTAL_K

P KP1 KP2 KP3 

TOTAL_K

P 

Pearson 

Correlation 
1 ,882

**
 ,846

**
 ,831

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 125 125 125 125 

KP1 Pearson 

Correlation 
,882

**
 1 ,642

**
 ,652

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 125 125 125 125 

KP2 Pearson 

Correlation 
,846

**
 ,642

**
 1 ,575

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 125 125 125 125 

KP3 Pearson 

Correlation 
,831

**
 ,652

**
 ,575

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 125 125 125 125 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

,895 4 

Correlations 

 

TOTAL_

L L1 L2 L3 L4 



148 

 

 

  

TOTAL_

L 

Pearson 

Correlation 
1 ,863

**
 ,879

**
 ,858

**
 ,891

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 125 125 125 125 125 

L1 Pearson 

Correlation 
,863

**
 1 ,758

**
 ,613

**
 ,667

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 125 125 125 125 125 

L2 Pearson 

Correlation 
,879

**
 ,758

**
 1 ,640

**
 ,681

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 125 125 125 125 125 

L3 Pearson 

Correlation 
,858

**
 ,613

**
 ,640

**
 1 ,738

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 125 125 125 125 125 

L4 Pearson 

Correlation 
,891

**
 ,667

**
 ,681

**
 ,738

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 125 125 125 125 125 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran  5 Uji Asumsi Klasik   

1. Uji Normalitas  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 125 

Normal Parameters
a,b

 Mean ,0000000 

Std. Deviation ,38162876 

Most Extreme Differences Absolute ,063 

Positive ,063 

Negative -,056 

Test Statistic ,063 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 
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2. Multikolinearitas  

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   



151 

 

T ,320 3,125 

R ,202 4,939 

A ,150 6,667 

S ,151 6,607 

P ,199 5,033 

F ,270 3,705 

KP ,232 4,319 

 

3. Heterokedastisitas  
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PERSAMAAN I 

Hasil Uji Koefisiensi Determinasi (R2) 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,877
a
 ,768 ,757 ,34995 

a. Predictors: (Constant), F, T, R, P, A, S 

b. Dependent Variable: KP 

 

Hasil Uji T Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas 

 

  

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant

) 
1,267 ,145  8,723 ,000 

T ,138 ,056 ,188 2,459 ,015 

R ,201 ,070 ,272 2,859 ,005 

A ,165 ,079 ,236 2,097 ,038 

S ,126 ,075 ,188 1,668 ,098 

P -,084 ,073 -,114 -1,155 ,250 

F ,141 ,064 ,184 2,202 ,030 
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PERSAMAAN II 

Hasil Uji Koefisiensi Determinasi (R2) 

 

Hasil Uji T Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan   

 

  

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,880
a
 ,774 ,760 ,39288 

a. Predictors: (Constant), KP, P, T, F, R, S, A 

b. Dependent Variable: L 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant

) 
,620 ,209  2,966 ,004 

T ,195 ,065 ,234 3,014 ,003 

R ,265 ,082 ,317 3,243 ,002 

A ,254 ,090 ,321 2,824 ,006 

S -,126 ,086 -,166 -1,472 ,144 

P ,077 ,082 ,092 ,935 ,352 

F -,071 ,073 -,082 -,964 ,337 

KP ,258 ,103 ,228 2,492 ,014 
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Lampiran  6  

BIODATA 

 

Nama   : Irdha Maghfiroh 

Tempat/Tgl. Lahir : Pangakalan Dodek, 03 November 2000 

Jenis Kelamin  : Perempuan 

Status   : Belum Kawin 

Agama   : Islam 

Pekerjaan  : Mahasiswa 

Fakultas/ Jurusan : Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam/ 

Ekonomi Syariah 

Perguruan Tinggi : UIN Ar-Raniry Banda Aceh 

Alamat Rumah : DS Usman Keuchik, Lam Ara, Banda 

Raya, Banda Aceh 

Telp/ Hp  : 082285066320 

Email   : Irdhamaghfirah3@gmail.com 

 

Riwayat Pendidikan  

2006 – 2012  : SD Negeri INPRES 

2012 – 2015  : MtsS Babun Najah 

2015 – 2018  : SMA Plus Al-Athiyah Tahfidzul Qur‟an 

2019 – 2023  : UIN Ar-Raniry Banda Aceh  

 

mailto:Irdhamaghfirah3@gmail.com

