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ABSTRAK

Provider sangat memikirkan tentang kepuasan dari pelanggan yang menjadi
segmentasi pasarnya yang di mana akan sangat bersaing dengan yang lainnya.
Kepuasan pelanggan, kepercayaan pelanggan dan persepsi risiko dapat
memengaruhi loyalitas konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Konsumen masa
kini menghadapi pilihan berbagai macam merek dan membentuk suatu harapan
bahwa produk yang akan di belinya bisa memberikan kepuasan. Karena
perkembangan teknologi yang sangat pesat, perusahaan provider harus memikirkan
kepuasan, kepercayaan, dan persepsi risiko pelanggan. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui dan menguji pengaruh kepuasan ,kepercayaan, persepsi risiko
terhadap loyalitas konsumen serta mengetahui dan menguji pengaruh switching cost
dapat memediasi variabel kepuasan konsumen, kepercayaan konsumen dan
persepsi risiko terhadap loyalitas konsumen. Penelitian ini bersumber dari data.
Penulis mengelompokkan data dalam dua tipe utama, yaitu data kategorial dan data
numerik. Data kategori terdiri dari data nominal dan data ordinal, sedangkan data
numerik terdiri dari data interval dan data rasio. Dalam penelitian ini sampel yang
dipilih yaitu konsumen yang menggunakan provider Telkomsel. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik non-
probability sampling. Dalam penelitian ini data yang digunakan adalah data primer
dengan 195 responden sedangkan alat uji validitas yang digunakan pada penelitian
adalah SPSS. Berdasarkan analisis yang telah dilakukan menunjukkan bahwa tidak
semua hipotesis diterima. Kepuasaan konsumen, persepsi risiko dan switching cost
sebagai mediasi hubungan kepuasan konsumen dengan loyalitas konsumen
berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Hasil penelitian ini juga
menunjukkan bahwa kepercayaan tidak terbukti sehingga kepercayaan tidak
menjadi faktor pendorong terciptanya loyalitas konsumen, switching cost sebagai
mediasi hubungan kepercayaan dengan loyalitas konsumen, dan switching cost
sebagai mediasi hubungan persepsi risiko dengan loyalitas konsumen juga tidak
terbukti sehingga switching cost tidak dapat memperkuat atau memperlemah
hubungan kepercayaan dan persepsi risiko dengan loyalitas konsumen.

Kata Kunci: Loyalitas konsumen, kepercayaan konsumen, persepsi risiko,
switching cost, loyalitas konsumen.



ABSTRACT

Providers really think about the satisfaction of customers who become their market
segmentation which will be very competitive with others. Customer satisfaction,
customer trust, and risk perception can affect consumer loyalty to a product or
service. Today's consumers face the choice of various brands and form an
expectation that the product they are going to buy can provide satisfaction. Due to
the rapid development of technology, provider companies must think about
customer satisfaction, trust, and risk perception. This study aims to determine and
examine the effect of satisfaction, trust, and risk perception on consumer loyalty
and to determine and test the effect of switching costs to mediate the variables of
consumer satisfaction, consumer trust, and risk perception on consumer loyalty.
This research is sourced from data. The author groups the data into two main types,
namely categorical data and numeric data. Category data consists of nominal data
and ordinal data, while numeric data consists of interval data and ratio data. In
this study, the selected sample is consumers who use the Telkomsel provider. The
sampling technique used in this study is a non-probability sampling technique. In
this study, the data used were primary data from 195 respondents, while the validity
test instrument used in this study was SPSS. Based on the analysis that has been
done, it shows that not all hypotheses are accepted. Consumer satisfaction, risk
perception and switching costs as a mediation of the relationship between customer
satisfaction and customer loyalty have a positive effect on consumer loyalty. The
results of this study also show that trust is not proven so that trust is not a driving
factor for the creation of consumer loyalty, switching costs as a mediation of the
relationship of trust with consumer loyalty, and switching costs as a mediator of
the relationship between risk perception and consumer loyalty are also not proven
so that switching costs cannot strengthen or weaken the relationship of trust and
perceived risk with consumer loyalty.

Keywords: Consumer loyalty, consumer trust, risk perception, switching costs,
consumer loyalty.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Seiring perkembangan zaman di bidang teknologi, kita makin dipicu untuk menggunakan
teknologi yang maju sebagai alat untuk tetap bertahan dan memenangkan persaingan yang kian
hari terasa ketat dan keras. Satu aspek utama dalam teknologi internet adalah munculnya
Electronic commerce (e-commerce) dalam lingkungan bisnis. Dengan adanya layanan Electronic
commerce (e-commerce) ini maka pelanggan dapat mengakses serta melakukan pesanan dari
berbagai tempat (Susilawati, 2018). Teknologi komunikasi bergerak nirkabel terus berkembang
mulai dari 1G, 2G, dan 3G, dan kini memasuki era 4G. Bahkan beberapa perusahaan perangkat
telekomunikasi siap menghadapi era 5G. Kemajuan teknologi merupakan jawaban atas kebutuhan
masyarakat global akan akses informasi, yang terus tumbuh dan berkembang. Pada awalnya, orang
hanya menggunakan layanan komunikasi suara dan percaya bahwa kualitas yang buruk sudah
cukup. Namun, seiring waktu, layanan suara saja tidak cukup, mereka membutuhkan layanan data
yang relatif kecil dan terus berkembang dengan kebutuhan layanan data yang lebih besar.
Indonesia telah menempati peringkat ke-4 dunia dalam hal jumlah penduduk selama beberapa

tahun (Ariansyah, 2014).

Komunikasi adalah proses atau kegiatan menyampaikan pesan dari satu orang ke orang
lain untuk mencapai tujuan tertentu. Komunikasi merupakan syarat mutlak bagi kehidupan
manusia. Tanpa komunikasi, kehidupan manusia akan terasa hampa. Untuk mencapai komunikasi
yang tidak terputus, banyak peralatan komunikasi yang kompleks dan modern diperlukan. Di era

globalisasi, jenis produk ponsel seperti Android, iPhone, iPad, tablet, dan notebook sangat
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kompleks. Tentunya produk tersebut membutuhkan supplier atau kartu prabayar yang dapat

menjaga kualitas produk tersebut. (Lenzun et al, 2014).

Provider sangat memikirkan tentang kepuasan dari pelanggan yang menjadi segmentasi
pasarnya yang di mana akan sangat bersaing dengan yang lainnya. Konsumen masa Kini
menghadapi pilihan berbagai macam merek dan membentuk suatu harapan bahwa produk yang
akan dibelinya bisa memberikan kepuasan. Jika kepuasan tidak tercapai akan menimbulkan
ketidakpuasan konsumen yang akhirnya akan mengakibatkan konsumen beralih ke pilihan lain.
Loyalitas konsumen terhadap suatu produk dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor. Salah satu
faktornya kepuasan pelanggan dapat memengaruhi loyalitas terhadap konsumen. Kepuasan
konsumen yang sangat diperhatikan dan perusahaan juga memberikan kinerja yang baik sehingga
konsumen mayoritas memberikan loyalitas yang baik juga. Hal ini menunjukkan bahwa
perusahaan kartu operator telah melakukan kinerja yang baik sehingga dapat menyebabkan
Kepuasan Pelanggan yang tinggi. Hasil ini menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan berpengaruh

signifikan dan positif terhadap Loyalitas Pelanggan (Agustina et al, 2018).

Menurut pendapat Azis (2019), pengaruh kepuasan pelanggan yang diuji terhadap loyalitas
pelanggan ditemukan memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
Konsumen yang menggunakan produk atau jasa pada suatu perusahaan akan merasa puas pada
produk atau jasa tersebut. Konsumen cenderung membentuk ekspektasi tertentu berdasarkan
pengalaman mereka. Nilai yang diharapkan akan memengaruhi konsumen untuk membandingkan
produk pesaing dengan produk yang mereka alami. Evaluasi ini akan berdampak langsung pada
sudut pandang konsumen dan evaluasi pesaing. Pelanggan yang loyal belum tentu berarti
pelanggan yang puas. Di sisi lain, pelanggan yang puas cenderung menjadi pelanggan yang loyal.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa berbagai tingkat kepuasan pelanggan berpengaruh
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signifikan terhadap loyalitas pelanggan Sim Card Telkomsel Ampana Kota. Secara langsung
penilaian tersebut akan memengaruhi pandangan dan penilaian pelanggan terhadap perusahaan
kompetitor. Pelanggan yang loyal belum tentu berarti puas. Dari beberapa hasil tersebut
memberikan penjelasan bahwa hubungan antara kepuasan dan loyalitas tidak selalu berhubungan
yang berarti ketika pelanggan merasa puas belum tentu akan loyal begitu juga sebaliknya (Lubis

et al, 2017).

Selain kepuasan pelanggan, kepercayaan konsumen juga dapat memengaruhi loyalitas
konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Kepercayaan konsumen dapat memberikan pengaruh
terhadap loyalitas konsumen seperti yang tersirat dalam diskusi masalah privasi, kepercayaan
mungkin menjadi masalah penting bagi banyak konsumen yang mempertimbangkan layanan
berbasis informasi. Namun, masalah kepercayaan melampaui kekhawatiran apakah penyedia
layanan dapat dipercaya untuk menjaga kerahasiaan informasi. Kepercayaan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, hal ini dapat diartikan bahwa makin tinggi tingkat
kepercayaan sebuah perusahaan maka makin tinggi loyalitas pada konsumen, oleh karena itu
dengan tingkat kredibilitas yang tinggi pada sebuah perusahaan akan memengaruhi tingkat

loyalitas pada konsumen (Laely, 2016)

Kepuasan merupakan perasaan suka atau tidak suka seseorang terhadap suatu produk
setelah membandingkan Kkinerja produk tersebut dengan yang diharapkan. Kepercayaan
memengaruhi loyalitas konsumen kartu prabayar Telkomsel Simpati, dengan meningkatkan
layanannya dapat memberikan kepercayaan serta kepuasan konsumen terhadap perusahaan,

terutama kepuasan yang sesuai dengan kebutuhan konsumen (Gunawan, 2015).

Adapun menurut Utami (2018), risiko yang dirasakan adalah ketidakpastian yang terkait

pada perilaku konsumen. Risiko yang dirasakan konsumen ketika membuat keputusan pembelian
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meliputi risiko fungsional, risiko fisik, risiko keuangan, risiko sosial, dan risiko psikologis.
Persepsi risiko terbukti berpengaruh negatif dan dapat diabaikan terhadap loyalitas pelanggan
Zalora. Kesimpulan ini dapat dijelaskan dengan fakta bahwa persepsi risiko konsumen tidak
memengaruhi loyalitas konsumen terhadap Zalora. Meskipun risikonya rendah, namun tidak

memengaruhi loyalitas konsumen (Utami, 2018).

Persepsi risiko menjadi keyakinan tentang potensi output-output negatif atau output yg
mewaspadai berdasarkan suatu transaksi jasa. Ini adalah risiko nyata yang dirasakan dalam proses
pembelian produk atau layanan, di mana konsumen tidak dapat menimbang pro dan kontra dari
hasil pembelian, yang konsekuensinya berasal dari penilaian yang tidak pasti atau meragukan.
Risiko yang dirasakan memiliki dampak negatif terhadap loyalitas pelanggan. Artinya,

pengurangan risiko yang dirasakan mengarah pada peningkatan customer loyalty (Kaligis, 2018).

Pertimbangan konsumen yang memengaruhi loyalitas menjadi salah satu faktor yang
memengaruhi apakah konsumen mempertahankan pilihan atau motivasi mereka untuk beralih ke
alternatif lain, dan biaya peralihan juga menjadi pertimbangan. Biaya peralihan menunjukkan
bahwa kepuasan tidak hanya dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, tetapi juga menciptakan
penghalang untuk beralih ke penyedia layanan lain, yang pada akhirnya membuat pelanggan tetap
setia. Adanya hambatan relokasi ini membuat pelanggan cenderung tidak mempertimbangkan

alternatif yang tersedia di pasar. (Kusmayadi & Hidayat, 2014).

Switching cost adalah biaya yang dihadapi konsumen ketika mengganti suatu produk,
investasi yang sulit untuk berpindah ke yang lainnya. Switching cost memberikan efek positif
signifikan ketiga terbesar dibandingkan variabel independen lainnya, hal ini mencerminkan bahwa

tingkat loyalitas juga dapat dipengaruhi oleh perubahan-perubahan harga dari pesaingnya, dan juga
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membanding-bandingkan dengan kompetitornya yang lain baik dari segi waktu, tenaga, dsb

(Ruslim et al, 2020).

Kepercayaan tidak hanya secara langsung memengaruhi loyalitas, tetapi juga secara tidak
langsung melalui switching cost. Kepercayaan responden tidak hanya meningkatkan loyalitas
mereka kepada suatu penyedia layanan mereka, tetapi juga meningkatkan hambatan untuk beralih
ke suatu penyedia layanan lain. Selain itu, penelitian ini menunjukkan bahwa switching cost

merupakan mediator dari dampak kepuasan terhadap loyalitas. (Ishak & Luthfi, 2011).

Loyalitas konsumen memang dipengaruhi oleh pertimbangan konsumen yang sangat
banyak. Switching cost memediasi kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan sehingga
disarankan untuk perusahaan PT. Telkomsel Simpati harus lebih meningkatkan trust dan switching
barrier kepada pelanggannya agar dapat mempertahankan pelanggan yang lama dan menarik
pelanggan yang baru sehingga pelanggan kartu telkomsel simpati tidak mudah beralih ke provider
lain dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendapatkan laba yang besar bagi perusahaan

PT. Telkomsel Simpati untuk jangka panjang (Lismawati dan Arrozi, 2020).

Adapun menurut (Kaligis, 2018), Perceived risk yang dirasakan diduga sebagai faktor yg
memengaruhi keinginan seorang untuk memakai teknologi terkini seperti belanja online. Beberapa
jenis konsumen ini adalah sebagai konsumen yang selalu tidak ingin menjalin atau membentuk
hubungan dan termasuk konsumen dengan switching cost yang tinggi. Perceived risk terhadap
customer loyalty melalui switching cost memiliki pengaruh positif yang memiliki arti, jika risiko
yang dirasakan meningkat, biaya beralih juga meningkat, sehingga meningkatkan loyalitas

pelanggan.
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Berdasarkan latar belakang yang dijelaskan di atas, penulis ingin menjelaskan mengenai
hubungan kepuasan, kepercayaan, dan persepsi risiko konsumen terhadap loyalitas konsumen.
Banyak penelitian menunjukkan bahwa kepuasan, kepercayaan, dan persepsi resiko merupakan
mekanisme penting dalam membangun loyalitas konsumen yang akan memberikan keuntungan
kepada perusahaan. Berdasarkan uraian di atas peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan
judul: “Pengaruh Kepuasan, Kepercayaan Dan Persepsi Risiko Konsumen Terhadap Loyalitas

Konsumen Dimediasi Switching cost”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, penulis menyimpulkan rumusan masalah
sebagai berikut:

1. Apakah terdapat pengaruh positif atau negatif pada kepuasan konsumen terhadap
loyalitas konsumen?

2. Apakah terdapat pengaruh positif atau negatif pada kepercayaan konsumen
terhadap loyalitas konsumen?

3. Apakah terdapat pengaruh positif atau negatif pada persepsi risiko terhadap
loyalitas konsumen?

4. Apakah switching cost dapat memediasi variabel kepuasan konsumen, kepercayaan

konsumen dan persepsi risiko terhadap loyalitas konsumen?
1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka peneliti memiliki tujuan penelitian

sebagai berikut:
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1. Untuk mengetahui dan menguji pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas
konsumen

2. Untuk mengetahui dan menguji pengaruh kepercayaan konsumen terhadap
loyalitas konsumen

3. Untuk mengetahui dan menguji pengaruh persepsi risiko terhadap loyalitas
konsumen

4. Untuk mengetahui dan menguji apakah switching cost dapat memediasi variabel
kepuasan konsumen, kepercayaan konsumen dan persepsi risiko terhadap loyalitas

konsumen
1.4 Manfaat Penelitian

Dengan dilakukannya penelitian ini diharapkan memberikan manfaat sebagai
berikut:
1. Secara Teoritis

Memberikan kontribusi pada pengembangan teori dari pengaruh kepuasan,
kepercayaan dan persepsi risiko konsumen terhadap loyalitas konsumen dimediasi
switching cost pada perusahaan, didukung dengan beberapa literatur dan referensi bagi
akademika dalam melakukan penelitian akademik. Bagi peneliti, melakukan penelitian
ini adalah salah satu sarana dalam menambah ilmu pengetahuan di bangku perkuliahan
dan sebagai bekal yang menerapkan teori-teori dan literature di lingkungan kerja

sesungguhnya.
2. Secara managerial/praktis
Memberikan pengetahuan kepada praktisi mengenai langkah, mekanisme dan
kebijakan yang akan dilakukan dalam menyikapi pengaruh kepuasan, kepercayaan dan

persepsi risiko konsumen terhadap loyalitas konsumen dimediasi switching cost sebagai
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masukan untuk perusahaan sehingga terus menciptakan inovasi yang berkelanjutan dalam

menunjang peningkatan produktivitas perusahaan.

BAB Il
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KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Bagian ini akan mengkaji terkait karakteristik dari masing-masing variabel
berdasarkan penelitian terdahulu, yang digunakan dalam penelitian ini agar penelitian yang
akan dilakukan memiliki kerangka yang konseptual, variabel yang akan dijelaskan yaitu:
yaitu kepuasan, kepercayaan dan persepsi risiko konsumen, loyalitas konsumen dan
switching cost. Kemudian akan terdapat pula penjelasan mengenai keterkaitan antar
variabel-variabel tersebut ke dalam bentuk kerangka teoritis sebagai model penelitian.
Penelitian terdahulu dipakai untuk mengetahui output penelitian yang sudah dilakukan
sang peneliti sebelumnya & dipakai untuk tujuan perbandingan, dan juga dipakai menjadi

citra untuk mendukung aktivitas penelitian yang sedang berlangsung.
2.1 Loyalitas Konsumen

Kiseleva et al. (2016), strategi pemasaran difokuskan untuk menarik
pelanggan baru, tetapi baru-baru ini telah bergeser ke retensi klien yang sudah ada,
pembentukan dari loyalitas mereka kepada perusahaan. Hubungan jangka panjang dengan
pelanggan secara ekonomis menguntungkan. Loyalitas diperlukan dan penting karena
menjual lebih banyak kepada pelanggan yang sudah ada lebih mudah dan lebih murah
daripada ke pelanggan baru.

Menurut Kotler dan Keller (2012) Loyalitas adalah janji yang tertanam kuat
untuk berulang kali membeli atau berlangganan produk atau layanan yang disukai di masa
depan, meskipun pengaruh tidak langsung dan upaya pemasaran yang dapat menyebabkan
konsumen beralih ke produk lain. Griffin dari Foster (2020) berpendapat bahwa

keberhasilan atau kegagalan suatu perusahaan dalam menciptakan pelanggan yang loyal
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sangat bergantung pada kemampuan perusahaan untuk menciptakan nilai dan terus-
menerus berusaha untuk meningkatkannya. Penghargaan loyalitas bersifat kumulatif
selama jangka waktu yang lama. Untuk memperoleh pelanggan setia, perusahaan perlu
mengembangkan strategi yang lebih akurat, termasuk meningkatkan layanan dan kualitas
produk, memosisikan pesaing, dan memperkirakan ukuran pangsa pasar (Lismawati,
2020).

Loyalitas adalah keadaan pikiran dan sikap emosional yang dimiliki
pelanggan terhadap produk dan layanan tertentu. Dalam loyalitas konsumen menyatakan
empat aspek loyalitas sebagai fase kognitif, afektif, kognatif dan menentukan. Loyalitas
berarti niat atau kecenderungan pelanggan untuk membeli kembali produk yang sama atau
berbeda dari perusahaan yang telah mereka janjikan loyalitasnya (Kartika et al, 2019).

Loyalitas pelanggan sebagai kekuatan hubungan antara sikap relatif
individu terhadap suatu kesatuan (merek, jasa, toko, atau pemasok) dan pembelian ulang.
Loyalitas pelanggan menekankan pada runtutan pembelian yang dilakukan konsumen
seperti proporsi dan probabilitas pembelian. Loyalitas pelanggan merupakan faktor penting
yang menjadi alat ukur pembelian kembali (Selang, 2013).

Menurut Sartika (2017) Loyalitas pelanggan menunjukkan perilaku
konsumen terhadap produk dan jasa. Konsumen menjadi lebih loyal karena adanya faktor
teknis, ekonomi, dan psikologis yang membuat konsumen sulit untuk pindah ke produk &
jasa lain.

Loyalitas konsumen adalah salah satu faktor penting bagi perusahaan untuk
memperoleh daya saing yang kuat untuk para pesaing. Menurut Kotler dan Keller (2009),

indikator untuk mengukur loyalitas merek pada provider Telkomsel adalah sebagai berikut:
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1. Saya akan terus menggunakan operator yang digunakan saat ini

2. Jika ingin membeli nomor baru, saya akan lebih memilih operator lama yang
dipakai saat ini

3. Saya merekomendasikan operator yang dipakai saat ini kepada orang-orang

4. Saya mendorong teman-teman yang berencana membeli produk ke operator
yang dipakai saat ini

5. Sekalipun operator lain menawarkan biaya yang lebih rendah, saya akan tetap

menggunakan operator yang dipakai saat ini
2.2 Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen adalah situasi yang ditunjukkan oleh konsumen ketika
mereka menyadari bahwa kebutuhan dan keinginannya sesuai dengan yang diharapkan
serta terpenuhi secara baik. Kotler dan Keller (2012) Kepuasan adalah perasaan senang
atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara kinerja (atau hasil)
produk yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang diharapkan. Apabila kinerja
gagal memenuhi ekspektasi, konsumen akan tidak puas. Apabila kinerja sesuai dengan
ekspektasi, konsumen akan puas. Apabila kinerja melebihi ekspektasi, maka konsumen
akan merasa sangat puas (Apriyani dan Setyowati, 2021).

Kepuasan biasanya dipahami sebagai representasi seperti sikap dari
evaluasi keseluruhan konsumen dari satu atau lebih episode konsumsi. Memahami
kepuasan pelanggan dan penyebabnya adalah hal yang mendasar perhatian para peneliti
pemasaran Kepuasan dapat memprediksi berbagai tanggapan perilaku yang penting,
termasuk loyalitas, keluhan, dari mulut ke mulut dan kesediaan untuk membayar.

Kepuasan diasumsikan mengalir dari penilaian produk dan layanan relatif terhadap harapan
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pada titik harga tertentu. Faktanya, hubungan antara penilaian dan kepuasan ini begitu kuat
sehingga para peneliti sering menggabungkan (sering dengan sengaja) pengalaman
kepuasan dengan pendahulunya, sehingga kepuasan menjadi identik dengan produk/jasa
diskonfirmasi kinerja dan harapan (Ashworth & Bourassa, 2020).

Kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan konsumen setelah
membandingkan antara apa yang dia terima dan harapannya. Definisi kepuasan konsumen
adalah situasi kognitif pembeli berkenaan menggunakan kesepadanan atau
ketidaksepadanan antar output yang dihasilkan dibandingkan menggunakan pengorbanan
yang dilakukan kepuasan pelanggan, sejumlah studi menampakkan bahwa terdapat 3 aspek
krusial yang perlu ditelaah pada kerangka pengukuran kepuasan pelanggan, yaitu (Saputra
et al, 2017):

a) Kepuasan general atau keseluruhan (overall satisfaction)
b) Konfirmasi harapan (confirmation of expectations), yakni tingkat
kesesuaian antara kinerja dengan ekspektasi.
c) Perbandingan dengan situasi ideal (comparison to ideal), yaitu kinerja
produk dibandingkan dengan produk ideal menurut persepsi konsumen
Kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul
setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja atau hasil
yang diharapkan. Kepuasan atau ketidakpuasan pembeli dengan produk akan memengaruhi
tingkah laku berikutnya. Kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan sebagai respons
pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian (disconfirmation) yang dipersepsikan antara
harapan awal sebelum pembelian (atau kinerja lainnya) dan kinerja aktual produk yang

dirasakan setelah pemakaian (Lismawati, 2020).

28



Menurut Ratnasari dan Aksa (2011), kepuasan konsumen memiliki 5 dimensi untuk
sebuah perusahaan yaitu: Kualitas produk, kualitas pelayanan atau jasa, emosi, harga dan
biaya. Dimensi pembentuk kepuasan konsumen merupakan kesesuaian yang berdasarkan

kemampuan suatu produk atau jasa yang diandalkan.

Kepuasan konsumen merupakan hasil evaluasi menyeluruh konsumen atas kinerja
produk yang dikonsumsinya. Menurut Kotler (2003), kepuasan konsumen dapat diukur
dengan 3 indikator sekaligus menjadi item yaitu:

1. Operator yang digunakan saat ini mampu bersaing dengan operator lain

2. Puas dengan operator yang dipakai saat ini

3. Operator yang dipakai saat ini sudah memenuhi harapan

Kusmayadi, T., & Hidayat, S. (2014) melakukan penelitian dengan judul Pengaruh
Kepuasan Terhadap Loyalitas Pelanggan Dengan Switching Cost Sebagai Variabel
Mediasi. Penelitian ini membuktikan bahwa ada hubungan antara kepuasan pelanggan
dengan loyalitas pelanggan. Besarnya koefisien jalur adalah 0,793. Hasil perhitungan nilai

critical rate (C.R) adalah 5,835 > 2,00 (standar C.R rutin) dan signifikan pada taraf 0,000.

Azis, A. (2019) melakukan penelitian tentang Pengaruh Citra Merek Dan Kepuasan
Konsumen Terhadap Loyalitas Konsumen Sim Card Telkomsel (Studi Pada Pengguna Sim
Card Telkomsel Di Ampana Kota). Hasilnya, kepuasan konsumen berpengaruh positif dan

signifikan terhadap loyalitas

Hipotesis yang diusulkan berdasarkan hasil pembahasan tersebut:
H1: Kepuasan konsumen secara langsung berpengaruh positif terhadap loyalitas

konsumen.
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2.3 Kepercayaan Konsumen

Kepercayaan adalah salah satu dasar yang paling penting di antara hubungan
manusia, tidak peduli psikolog, ekonom dan sosiolog semua percaya kepercayaan berfokus
pada interaksi kepercayaan perilaku sehari-hari manusia dan penting untuk jaringan sosial
hubungan pengembangan kepribadian. kepercayaan itu menggunakan dasar interaksi
manusia dari pengalaman masa lalu untuk mengharapkan perilaku dan harapan orang lain
dapat memenuhi keyakinan dan ketergantungan mereka. Kepercayaan merupakan faktor
yang paling sering memengaruhi perilaku pembelian konsumen. Kepercayaan berarti saat
pembeli berdagang dengan penjual, mereka cenderung mempercayai pemasaran hubungan
mereka dan ingin membangun dan memelihara hubungan jangka panjang dengan penjual
(Hai-ming et al, 2019).

Adapun menurut Garbarino dan Johnson (1999), kepercayaan muncul ketika
adanya harapan yang bertindak sesuai dengan kebutuhan konsumen. Ketika konsumen
telah mempercayai suatu komitmen pada sebuah perusahaan, maka konsumen tidak akan
merasa kecewa. Kepercayaan pada perusahaan yaitu konsumen sudah menganggap bahwa
transaksional yang diandalkan oleh perusahaan sudah dipercaya oleh para konsumen.
Kepercayaan adalah yang melibatkan antara sudut pandang emosional konsumen dan
perusahaan. Hal ini merupakan sebuah risiko untuk perilaku konsumen.

Kepercayaan merupakan faktor yang sangat penting dalam lingkungan persaingan
bisnis saat ini. Kepercayaan dalam hubungan bisnis membantu mengurangi risiko bisnis.
Kepercayaan menunjukkan bahwa rasa saling percaya dipengaruhi oleh identifikasi
psikologis, citra, dan reputasi yang dirasakan antara pemasok dan pembeli. Definisi

kepercayaan datang sebelum dan sesudah transaksi. Kepercayaan yang diberikan sebelum
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transaksi secara langsung memengaruhi kepuasan setelah transaksi, sedangkan
kepercayaan yang ditunjukkan setelah transaksi secara langsung memengaruhi
kepercayaan setelahnya (Lin dan Lu, 2010).

Kepercayaan adalah kejujuran (pengakuan kejujuran dan kemampuan untuk
menepati janji), niat baik (pengakuan perhatian dan motivasi untuk bertindak demi
kepentingan mereka yang percaya), kemampuan (pengakuan para pihak untuk memuaskan
kepercayaan). keyakinan. Kebutuhan) dan prediktabilitas (konsistensi saluran dari pihak-
pihak yang dipertimbangkan). Keyakinan bisa ada atas dasar persepsi, pembelajaran, dan
pengalaman yang berulang. Orang bertindak berdasarkan keyakinan mereka karena agama
dikaitkan dengan citra suatu produk atau merek. Jika sesuatu berdasarkan agama ini salah
dan mengganggu pembelian, pabrikan akan melakukan kampanye untuk membantahnya
(Herwin dan Abadi, 2018).

Kepercayaan konsumen adalah kepercayaan yang bergantung pada pihak lain yang
telah dipercaya oleh para konsumen pada sebuah perusahaan (Ishak, 2011). Menurut
Moorman et al (1993) indikator untuk mengukur kepercayaan konsumen pada Provider
Telkomsel sebagai berikut:

1) Saya percaya dengan operator yang dipakai saat ini

2) Saya merasa dapat mengandalkan operator yang dipakai saat ini untuk
melayani kebutuhan dengan baik

3) Saya percaya sistem penagihan/biaya/tarif pada operator ini

4) Saya percaya bahwa operator yang digunakan saat ini tidak akan menipu

5) Operator ini sangat bisa diandalkan, terutama berkaitan dengan kepentingan

pelanggan.
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Menurut teori Kotler (1996) dalam Suwardi (2011), Variabel kepuasan pelanggan
dapat diukur dengan menggunakan tiga metrik: (1) pembelian ulang, yaitu ketika seorang
konsumen puas dengan apa yang telah disediakan oleh peserta e-commerce, konsumen
tersebut selalu membeli lagi dari perusahaan e-commerce yang sama. ; (2) dari mulut ke
mulut (word of mouth), dari mulut ke mulut dari satu orang ke orang lain untuk mengatakan
sesuatu yang baik tentang sebuah perusahaan e-commerce; (3) terciptanya keputusan
pembelian dari perusahaan e-commerce yang sama, perilaku konsumen untuk membeli
suatu produk atau jasa yang ada di e-commerce. Jika konsumen puas dengan apa yang
ditawarkan e-commerce, konsumen akan memutuskan untuk membeli produk atau layanan
lain dari e-commerce yang sama (Andhini dan Khuzaini, 2017).

Apriyanti, A. dan Setyowati, H. (2021) telah melakukan penelitian dengan judul
kepuasan konsumen dan mempercayai loyalitas merek dengan biaya rekonsiliasi
(penelitian kasus tentang konsumen minyak kulit putih Cap Lang) di kota Madiun. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa hubungan kepercayaan konsumen berpengaruh negatif dan
tidak signifikan terhadap loyalitas merek dengan nilai repurchase CR sebesar 0,98, nilai
estimasi 0,059. Oleh karena itu hipotesis yang diajukan ditolak.

Laely, N. (2016) melakukan penelitian dengan judul Analisis Pengaruh
Kepercayaan Dan Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan Dimediasi Kepuasan Pada PT.
Telkomsel Di Kota Kediri. Hasil survei menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dengan kata lain, semakin kredibel
suatu perusahaan dalam mengelola suatu wilayah bisnis, maka semakin kuat pula loyalitas
pelanggannya.

Hipotesis yang diusulkan berdasarkan hasil pembahasan tersebut:
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H2: Kepercayaan konsumen secara langsung berpengaruh positif terhadap loyalitas

konsumen
2.4 Persepsi Risiko

Persepsi orang tentang risiko tergantung pada perbedaan individu mereka, termasuk
ciri-ciri kepribadian, jenis kelamin, budaya dan pengalaman sebelumnya. studi persepsi
risiko berasal dari bidang manajemen risiko dan keuangan perilaku, yang menggambarkan
risiko dalam hal ketidakpastian, keparahan dan kemungkinan hasil negatif. Persepsi risiko
juga disajikan sebagai penentu penting dari sikap dan perilaku pelanggan dalam studi
perilaku konsumen Kategori persepsi risiko secara tradisional termasuk keuangan, politik,
sosial, psikologis dan fisik, sementara beberapa penelitian lebih lanjut memperkenalkan
risiko properti, risiko kesehatan, risiko keamanan, risiko fasilitas, risiko nilai, bahaya
moral, risiko cuaca, dan jenis risiko lainnya (Godovykh et al., 2021).

Persepsi risiko didefinisikan sebagai ketidakpastian yang dihadapi oleh konsumen
ketika mereka tidak dapat memprediksi konsekuensi saat melakukan keputusan pembelian.
Ada dua dimensi poin penting dalam definisi persepsi risiko ini, yaitu ketidakpastian dan
konsekuensi. Definisi ini menekankan bahwa konsumen dipengaruhi oleh risiko yang
mereka persepsikan, tanpa mempedulikan apakah sebenarnya risiko itu ada atau tidak.
Risiko yang tidak ada dalam persepsi konsumen tidak akan memengaruhi perilaku
konsumen (Schiffman dan Kanuk, 2010)

Setiap orang memahami dunia di sekitarnya dengan caranya sendiri. Dalam
manajemen pemasaran, pengertian ini sering disebut dengan persepsi. Schifmann dan
Kanuk (2008:137) mendefinisikan persepsi sebagai proses di mana orang memilih,

mengatur, dan menginterpretasikan rangsangan (stimuli) menjadi gambaran dunia yang
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masuk akal dan bermakna. Proses ini dapat diartikan secara sederhana sebagai seseorang
yang melihat dunia di sekitarnya. Meskipun dua orang mungkin menerima stimulus yang
sama di dunia nyata yang sama, bagaimana masing-masing memandang, memilih,
mengatur, dan menafsirkannya adalah proses yang sangat individual berdasarkan
kebutuhan, nilai, dan harapan orang lain (Respati, 2020).

Risiko adalah hal yang melekat dalam pikiran konsumen ketika akan melakukan
belanja secara online. Sehingga perilaku konsumen akan dipengaruhi oleh risiko-risiko
yang dipikirkan oleh konsumen. menyatakan bahwa persepsi risiko merupakan kombinasi
dari konsekuensi negatif dan ketidakpastian yang akan memengaruhi keputusan pembelian
konsumen (Sitorus dan Mawardi, 2019).

Rahayu, (2018) Persepsi risiko ialah suatu persepsi-persepsi pelanggan tentang
ketidakpastian dan konsekuensi konsekuensi tidak diinginkan dalam melakukan kegiatan.
Beberapa indikator yang dapat digunakan untuk mengukur persepsi risiko menurut Pavlou
(2003) sebagai berikut:

1. Saya khawatir apabila produk yang saya gunakan tidak dapat difungsikan dengan
baik

2. Saya merasa tidak aman ketika bertransaksi menggunakan produk tersebut

3. Saya khawatir apabila nilai produk saya berkurang tanpa sebab

4. Saya merasa tidak nyaman menggunakan produk tersebut

5. Saya menemukan banyak risiko ketika melakukan transaksi menggunakan
produk tersebut

6. Saya tidak bisa mengandalkan produk untuk transaksi
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Assael (1998) mengatakan risiko yang dirasakan merupakan elemen penting dalam
pengolahan informasi konsumen. Konsumen semakin termotivasi untuk mencari informasi
tambahan saat membeli produk berisiko tinggi. Risiko yang dirasakan paling tinggi ketika
(1) sedikit informasi produk yang tersedia; (2) produk tersebut merupakan produk baru; (3)
Produk adalah produk yang kompleks (4) Kepercayaan konsumen yang rendah terhadap
penilaian merek (5) Harga produk yang tinggi (6) Produk sangat penting untuk konsumen
ketika persepsi risiko menjadi tinggi, berarti ada motivasi penghindaran penggunaan
produk/jasa pada suatu pengambilan keputusan (Rahmadi dan Malik, 2016).

Utami, Ellitan, & Supriharyanti, (2018) melakukan penelitian dengan judul
Pengaruh Perceived Risk Dan E-Service Quality Terhadap Customer Loyalty Dengan
Switching Cost Sebagai Variabel Mediasi Di Zalora. Hasilnya menunjukkan Persepsi
Risiko berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap customer loyalty pada Zalora,
karena nilai t hitung sebesar 0,06 lebih kecil dari t tabel sebesar 1,96. Perceived risk yang
dirasakan telah terbukti memiliki efek negatif dan tidak signifikan terhadap loyalitas
pelanggan di Zalora. Temuan ini dapat dijelaskan dengan fakta bahwa persepsi risiko
konsumen tidak akan memengaruhi loyalitas konsumen terhadap Zalora. Sedangkan
penelitian yang dilakukan Respati, (2020) dengan judul Pengaruh Persepsi Risiko Dan
Tingkat Kepercayaan Terhadap Loyalitas Merchant Menggunakan Electronic Data
Capture (Edc) Di Pt. Bahana Sysfo Utama Pekanbaru, persepsi risiko berpengaruh negatif
dan tidak signifikan terhadap loyalitas. Dengan kata lain, semakin banyak risiko yang
dirasakan pelanggan saat menggunakan EDC PT. Sysfo Bahana Utama, semakin rendah

tingkat loyalitasnya.

Hipotesis yang diusulkan berdasarkan hasil pembahasan tersebut:
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H3: Persepsi Risiko secara langsung berpengaruh positif terhadap loyalitas

konsumen

2.5 Switching Cost

Switching cost adalah one-time costs yang dipersepsikan atau diasosiasikan
pelanggan dengan proses beralih dari penyedia layanan jasa/produk yang satu ke penyedia
layanan jasa/produk lain. Porter (1980) mengemukakan bahwa switching cost merupakan
“biaya satu waktu” atau biaya yang sewaktu-waktu dikeluarkan oleh konsumen pada waktu
tertentu. Biaya ini berkaitan juga saat konsumen melakukan pembelian terus menerus atau
berulang. Didefinisikan juga bahwa switching cost merupakan biaya yang bisa dikeluarkan
oleh konsumen pada waktu tertentu yang berkaitan saat pelanggan melakukan proses
beralih dari satu penyedia ke penyedia lain. Selanjutnya, switching cost tidak dibatasi
terhadap biaya objektif maupun ‘ekonomis’ (Delina & Rahmidani, 2018).

Meskipun switching cost sering dianggap dalam istilah mengadopsi produk
pesaing, biaya tersebut juga terjadi ketika beralih dari produk perusahaan sebelumnya ke
penawaran produk baru mereka. Biaya switching telah menjadi subjek penelitian yang
cukup besar dalam literatur ekonomi. Mereka telah terbukti memiliki dampak besar pada
perilaku adopsi produk, dengan switching cost yang lebih tinggi secara signifikan
mengurangi kemungkinan pembelian produk baru. Sebagai tanggapan, perusahaan telah
berusaha untuk mengurangi dampak negatif dari switching cost dalam berbagai cara,
termasuk mensubsidi switching cost yang dikeluarkan oleh pengadopsi dan mengurangi

biaya produk baru itu sendiri (Thompson et al, 2019).
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Switching cost adalah sebagai biaya segera yang dikeluarkan oleh konsumen atas
proses berpindah dari penyedia layanan yang satu kepada penyedia layanan yang lain.
Switching cost sebagai biaya yang ditanggung konsumen akibat beralih ke penyedia
layanan lain yang tidak akan ditanggung jika konsumen tetap setia pada penyedia layanan
saat ini Aydin et al. (2005) mendefinisikan biaya offshoring sebagai jumlah biaya ekonomi,
psikologis dan fisik ketika pelanggan berganti merek, misalnya biaya penutupan pemasok
lama dan pembukaan rekening dengan pemasok baru. Para peneliti setuju bahwa biaya
relokasi adalah salah satu faktor yang memengaruhi pemeliharaan hubungan antara klien
dan penyedia layanan. Strategi pengalihan biaya dapat berupa strategi untuk memblokir
(memblokir) pelanggan untuk mencegah pelanggan beralih ke pemasok atau penyedia
layanan lain atau menciptakan ketergantungan konsumen pada pemasok (Hutapea et al,
2017).

Lee dan Cunningham (2001) menyatakan Sebagai aturan umum, switching cost
terjadi ketika dua pihak (pembeli dan penjual atau konsumen dan merek produk tertentu)
melakukan transaksi, sehingga beralih ke operator baru menciptakan hubungan di antara
mereka dan menambahkan biaya tambahan. Menurut Whitten dan Wakefield, (2006)

Switching cost dapat diukur dengan:

1. Jika beralih ke operator baru, layanan yang ditawarkan oleh operator baru
yang mungkin tidak bekerja seperti yang diharapkan

2. Tidak yakin bahwa tagihan/biaya/tarif dari operator baru akan lebih baik

3. Untuk beralih ke operator baru, harus membandingkan dengan semua

operator (berkenaan dengan, layanan, cakupan area, penagihan/biaya/tarif)
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4. Sekalipun memiliki informasi yang cukup, membandingkan operator dengan
satu sama lain membutuhkan banyak tenaga, waktu dan usaha

5. Jika beralih ke operator baru, tidak serta merta dapat menggunakan beberapa
layanan tanpa belajar sebelumnya

6. Khawatir kehilangan kontak dengan orang-orang yang biasa menghubungi,
jika beralih ke operator baru

Menurut Dzulkifli (2021), Switching cost yang dinilai oleh pelanggan didasarkan
pada kepuasan pelanggan terhadap layanan yang menggunakan provider sebelumnya,
sehingga konsumen untuk menghindari switching cost harus menggunakan provider
sebelumnya. Switching cost yang tinggi, dapat menyebabkan konsumen loyal yang
menggunakan provider sebelumnya walaupun merasakan ketidakpuasan terhadap layanan
yang diberikan.

Handayani, (2018) melakukan penelitian dengan judul Pengaruh Kepuasan
Terhadap Loyalitas Dengan Switching Cost Sebagai Variabel Intervening Pada Nasabah
Prioritas Bank BCA KCP Jatibening. Sedangkan penelitian yang dilakukan Kusmayadi &
Hidayat (2014) tentang Pengaruh Kepuasan Terhadap Loyalitas Pelanggan Dengan
Switching Cost Sebagai Variabel Mediasi mampu membuktikan Dampak langsung
kepuasan pelanggan terhadap loyalitas, yang menggambarkan bahwa kepuasan pelanggan
tidak hanya meningkatkan loyalitas pelanggan, tetapi juga meningkatkan hambatan mereka
untuk beralih ke penyedia layanan lain, karena kepuasan pelanggan yang lebih tinggi
menghasilkan biaya peralihan yang lebih tinggi.

Hipotesis yang diusulkan berdasarkan hasil pembahasan tersebut:

H4: Switching Cost memediasi kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen
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Penelitian Aeni & Istikhoroh (2020) berjudul Pengaruh Kepercayaan Terhadap Loyalitas
Dengan Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Intervening (Pengguna Shopee Mahasiswa
Universitas PGRI Adi Buana Surabaya) menyajikan hasil. Loyalitas konsumen tidak hanya
ditentukan oleh kepercayaan mereka terhadap penyedia layanan tetapi juga ditentukan oleh
adanya switching costs yang merepresentasikan hambatan untuk pindah ke penyedia

layanan lain.

Hipotesis yang diusulkan berdasarkan hasil pembahasan tersebut:

H5: Switching Cost memediasi kepercayaan konsumen dan loyalitas konsumen.

Kaligis, W. (2018) melakukan penelitian Pengaruh Perceived Risk Terhadap
Customer Loyalty Melalui Switching Cost. Terdapat pengaruh positif persepsi risiko
terhadap loyalitas konsumen melalui switching cost. Artinya, bila persepsi risiko
meningkat, maka switching cost juga akan meningkat, yang selanjutnya menghasilkan

peningkatan customer loyalty.

Yen (2015), melakukan penelitian yang berjudul Managing perceived risk for
customer retention in e-commerce: The role of switching costs. Information & Computer
Security. Hasil dari penelitian tersebut, menunjukkan bahwa switching cost sepenuhnya
memediasi pengaruh persepsi risiko terhadap loyalitas konsumen karena hubungan kausal
persepsi risiko, switching cost dan loyalitas signifikan. Maka, hipotesis yang diusulkan
berdasarkan hasil pembahasan tersebut:

39



H6: Switching Cost memediasi persepsi risiko terhadap loyalitas konsumen

2.6 Peneliti Terdahulu

Dari beberapa teori di atas dan latar belakang masalah pada penelitian ini, berikut

beberapa peneliti terdahulu:

Table 2.1

Peneliti Terdahulu

Pengaruh Kepercayaan Dan
Harga Terhadap Loyalitas
Pelanggan Dimediasi
Kepuasan Pada Pt.

Loyalitas Konsumen

No | Sumber Hipotesis Hasil Penelitian

1 Kusmayadi, T., & Hidayat, | Kepuasan Konsumen Ada hubungan antara
S. (2014). Pengaruh kepuasan pelanggan
Kepuasan Terhadap dan kepuasan
Loyalitas Pelanggan Dengan | Loyalitas Konsumen pelanggan Kesetiaan
Switching Cost Sebagai pelanggan. Jadi
Variabel Mediasi. Jurnal Hipotesis yang
Sains Manajemen & diajukan dapat
Akuntansi, 6. dikonfirmasi

2 Azis, A. (2019). Pengaruh Kepuasan Konsumen kepuasan konsumen
Citra Merek Dan Kepuasan berpengaruh positif
Konsumen Terhadap dan signifikan
Loyalitas Konsumen Sim Loyalitas Konsumen terhadap loyalitas
Card Telkomsel (Studi Pada
Pengguna Sim Card
Telkomsel Di Ampana
Kota). Jurnal Ekonomi
Trend, 7(1), 71-82.

3 Laely, N. (2016). Analisis Kepercayaan konsumen Hasil penelitian

menunjukkan bahwa
kepercayaan
berpengaruh positif
dan signifikan
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Telkomsel Di Kota Kediri.
Jmm17, 3(02).

terhadap loyalitas
pelanggan, hal ini
dapat diartikan bahwa
makin tinggi
kepercayaan yang
dimiliki oleh
perusahaan dalam
mengelola unit usaha
maka akan
meningkatkan
loyalitas pelanggan

Apriyanti, A., & Setyowati,
H. (2021). Pengaruh
Kepuasan Dan Kepercayaan
Konsumen Terhadap
Loyalitas Merek Dengan
Switching Cost Sebagai
Variabel Mediasi (Studi
Kasus Pada Konsumen
Minyak Kayu Putih Cap
Lang) Di Kota Madiun.
Capital: Jurnal Ekonomi
Dan Manajemen, 4(2), 150-
162.

Kepercayaan Konsumen

Loyalitas Konsumen

Hubungan
kepercayaan
konsumen
berpengaruh negatif
dan tidak signifikan
pada loyalitas merek.
Dengan demikian
hipotesis yang
diajukan ditolak.

Utami, A. S., Ellitan, L., &
Supriharyanti, E. (2018).
Pengaruh Perceived Risk
Dan E-Service Quality
Terhadap Customer Loyalty
Dengan Switching Cost

Sebagai Variabel Mediasi
Di Zalora. Kajian lImiah
Mahasiswa Manajemen,
6(1), 58-71.

Persepsi Risiko

Loyalitas Konsumen

Respati, R., (2020),
Pengaruh Persepsi Risiko
Dan Tingkat Kepercayaan
Terhadap Loyalitas
Merchant Menggunakan
Electronic Data Capture

Persepsi Risiko

Loyalitas Konsumen

persepsi risiko
berpengaruh negatif
dan tidak signifikan
terhadap loyalitas.
Artinya, semakin
tinggi pelanggan
mempersepsikan
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(Edc) Di Pt. Bahana Sysfo
Utama Pekanbaru.

risiko penggunaan
EDC dari PT. Sysfo
Bahana Utama maka
semakin rendah
tingkat loyalitas yang
dimilikinya.

Kusmayadi, T., & Hidayat,
S. (2014). Pengaruh
Kepuasan Terhadap
Loyalitas Pelanggan Dengan
Switching Cost Sebagai
Variabel Mediasi. Jurnal
Sains Manajemen &
Akuntansi, 6.

Kepuasan Konsumen
Loyalitas Konsumen

Switching Cost sebagai mediasi

Pengaruh langsung
kepuasan pelanggan
terhadap loyalitas, hal
ini menggambarkan
bahwa kepuasan
pelanggan tidak
hanya meningkatkan
loyalitas pelanggan
tapi juga
meningkatkan
hambatan mereka
untuk pindah ke
service provider lain,
karena semakin tinggi
kepuasan pelanggan
maka semakin tinggi
switching cost..

Handayani, H. D. (2018).
Pengaruh Kepuasan
Terhadap Loyalitas Dengan
Switching Cost Sebagai
Variabel Intervening Pada
Nasabah Prioritas Bank
BCA KCP Jatibening.
Jurnal llmiah Bisnis, Pasar
Modal Dan UMKM, 1(2),
30-43.

Kepuasan Konsumen
Loyalitas Konsumen

Switching Cost sebagai mediasi

Hasil pengujian
hipotesis keempat
menunjukkan bahwa
Kepuasan tidak
memiliki hubungan
yang positif dan
signifikan terhadap
Loyalitas.

Ishak, A., & Luthfi, Z.
(2011). Pengaruh kepuasan
dan kepercayaan konsumen
terhadap loyalitas: Studi
tentang peran mediasi
switching costs. Jurnal
siasat bisnis, 15(1).

Kepercayaan Konsumen
Loyalitas Konsumen

Switching Cost sebagai mediasi

loyalitas konsumen
tidak hanya
ditentukan oleh
kepercayaan mereka
terhadap penyedia
layanan tetapi juga
ditentukan oleh
adanya switching
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costs yang
merepresentasikan
hambatan untuk
pindah ke penyedia

layanan lain

10 | Aeni, N., & Istikhoroh, S. Kepercayaan Konsumen Kepuasan konsumen
(2020). Pengaruh . berpengaruh
Kepercayaan Terhadap Loyalitas Konsumen signifikan terhadap
Loyalitas Dengan Kepuasan | Switching Cost sebagai mediasi | loyalitas yang
Konsumen Sebagai Variabel dimediasi oleh
Intervening (Pengguna kepuasan
Shopee Mahasiswa Konsumen
Universitas PGRI Adi '

Buana Surabaya). Journal
Of Sustainability Bussiness
Research (Jsbr), 1(1), 169-
173.

11 | Kaligis, W. (2018). Persepsi risiko terdapat pengaruh
Pengaruh Perceived Risk Layalitas Konsumén positif perceived risk
Terhadap Customer Loyalty terhadap customer
Melalui Switching Cost. Switching Cost sebagai mediasi | loyalty melalui
Jurnal Manajemen Dan switching cost.
Pemasaran Jasa, 9(2), 221- Artinya, bila
238. perceived risk

meningkat, maka
switching cost juga
akan meningkat, yang
selanjutnya
menghasilkan
peningkatan customer
loyalty.

12 | Yen, Y.S. (2015). Persepsi risiko menunjukkan bahwa

Managing perceived risk for
customer retention in e-
commerce: The role of
switching costs. Information
& Computer Security.

Loyalitas Konsumen

Switching Cost sebagai mediasi

SC sepenuhnya
memediasi pengaruh
PR terhadap CL
karena hubungan
kausal PR, SC dan
CL signifikan
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2.7 Kerangka Penelitian

Dari beberapa penelitian terdahulu di atas yang membahas 5 variabel yaitu ,

Kepuasan Konsumen, Kepercayaan Konsumen, Persepsi Risiko, Loyalitas dan Switching

cost, maka penelitian ini memiliki kerangka sebagai berikut:

Kepuasan
Konsumen

Kepercayaan
Konsumen

Persepsi Risiko

Keterangan: Hubungan langsung antar variabel = ¥

Switching Cost

(____

Loyalitas Konsumen
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Hubungan dengan variabel nfediasi = ¥
H1: Kepuasan konsumen secara langsung berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen
H2: Kepercayaan konsumen secara langsung berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen
H3: Persepsi Risiko secara langsung berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen
H4: Switching Cost memediasi kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen
H5: Switching Cost memediasi kepercayaan konsumen dan loyalitas konsumen

H6: Switching Cost memediasi persepsi risiko dan loyalitas konsumen
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, yang di mana penelitian ini
menggunakan metode penelitian dengan menggunakan populasi atau sampel tertentu,
teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik dengan
tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Creswell, 2010). Penelitian ini
bersumber dari data. Penulis mengelompokkan data dalam dua tipe utama, yaitu data
kategorial dan data numerik. Data kategori terdiri dari data nominal dan data ordinal,

sedangkan data numerik terdiri dari data interval dan data rasio.
3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi dalam penelitian ini adalah seluruh Indonesia tanpa karakteristik
wilayah tertentu. Alasan memilih seluruh Indonesia karena hubungan tersebut dianalisis
melalui kegiatan konsumen pengguna Telkomsel. Pemilihan lokasi ini juga
mempertimbangkan agar memudahkan penulis melakukan penelitian. Oleh karena itu kita
memakai metode kuesioner online yang memudahkan kita dalam mengumpulkan data

tidak terbatas oleh ruang.
3.3 Populasi dan Sampel

Populasi adalah cakupan keseluruhan dari sesuatu objek yang memiliki
karakteristik yang sama. Populasi dapat berupa orang, barang, maupun organisasi

(Suhartanto et al, 2014). Populasi dalam penelitian ini yaitu pengguna provider Telkomsel.
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Menurut (Creswell 2016) teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah total
sampling. dalam penelitian ini sampel yang dipilih yaitu konsumen yang menggunakan
provider Telkomsel.

Berikutnya, teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini dengan
teknik non-probability sampling. non-probability sampling adalah teknik sampling yang
memberi peluang atau kesempatan tidak sama bagi setiap unsur atau anggota populasi
untuk dipilih menjadi sampel. Sedangkan metode yang digunakan menggunakan metode
gabungan yaitu metode judgment sampling dan convenience sampling. metode judgment
sampling adalah pengambilan sampel diambil berdasarkan pada kriteria-kriteria yang telah
dirumuskan terlebih dahulu oleh peneliti. Pada praktiknya, peneliti mengambil responden

dengan kriteria pengguna provider Telkomsel yang memiliki usia lebih dari 17 tahun.

Sedangkan convenience sampling adalah metode pengambilan sampel dengan
mendapatkan unit atau orang dengan yang paling mudah dijumpai atau diakses. Oleh
karena itu pada penelitian ini responden yang diambil sebagai sampel dianggap mampu

mengisi angket melalui google form.

Oleh karena itu, untuk menentukan jumlah sampel Sugiyono (2012) mengatakan bahwa

rumus yang dapat digunakan adalah sebagai berikut:

Keterangan:

n = Jumlah sampel
Z = Luas kurva normal standar (dapat dilihat pada tabel Z)
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o = Taraf signifikan
E = Deviasi sampling maksimum (keputusan subjektif)

Pada penelitian ini taraf signifikansi (o) yang digunakan sebesar 1% yang artinya hanya
ada 0,01 atau 1% saja risiko kesalahan pada penelitian itu terjadi. Karena semakin kecil
persentase taraf signifikan, maka penelitian tersebut semakin baik dalam pengambilan
keputusan penelitian, yang artinya tingkat kepercayaan terhadap penelitian ini sebesar
99%. Sedangkan jika dilihat dari tabel Z luas kurva Z 1/2 o memperlihatkan nilai sebesar
2,58. Adapun deviasi sampling tingkat kesalahan maksimum diizinkan yang berpeluang
muncul pada penyebaran kuesioner tidak lebih dari 10% dari jumlah sampel. Artinya, jika
kesalahan responden dalam mengisi kuesioner melebihi 10% dari jumlah sampel yang

ditentukan, maka pencarian data kuesioner harus diulang kembali.

Berdasarkan pada ketentuan-ketentuan tersebut, maka jumlah sampel yg harus diperoleh

adalah sebagai berikut:

ety
n =166,41

n sebesar 166,41 dibulatkan ke bawah menjadi 166 orang.

Dari perhitungan di atas dapat disimpulkan bahwa ukuran sampel yang diambil peneliti

untuk dijadikan responden dalam penelitian ini yaitu sebanyak 166 orang.

3.4 Definisi Operasional Variabel Penelitian
3.4.1 Variabel Penelitian

Variabel penelitian merupakan sebuah atribut atau nilai dari orang, objek atau
kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang di mana sudah ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Creswell, 2016). Dalam penelitian ini terdapat

3 variabel, yaitu:
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a. Variabel Eksogen
Creswell (2009) Variabel independen adalah variabel yang mungkin menyebabkan,
memengaruhi, atau berefek pada hasil. Variabel independen disebut juga dengan istilah
variabel treatment, manipulated, antecedent, atau predictor. Variabel independen yang
digunakan dalam penelitian ini adalah Kepuasan Konsumen, Kepercayaan Konsumen, dan
Persepsi Risiko (X)
b. Variabel Mediasi
Creswell (2009) Variabel mediasi berada di tengah antara variabel independen dan
variabel dependen. Variabel ini memediasi pengaruh variabel independen pada variabel
dependen. Variabel mediasi yang digunakan dalam penelitian adalah Switching cost (Z)
c. Variabel Endogen
Creswell (2009) Variabel dependen adalah variabel yang bergantung pada variabel
independen. Variabel ini adalah hasil dari pengaruh variabel independen. Istilah lain
variabel ini adalah variabel criterion, outcome, dan effect. Variabel dependen yang

digunakan dalam penelitian ini adalah Loyalitas Konsumen (Y)

3.4.2 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional merupakan sebuah petunjuk bagaimana variabel diukur, oleh
karena itu peneliti dapat mengetahui baik dan buruknya dari pengukuran tersebut. Dalam
penelitian ini definisi operasional dapat dijabarkan sebagai berikut:

a. Kepuasan Konsumen
Kepuasan konsumen merupakan hasil evaluasi menyeluruh konsumen atas
kinerja produk yang dikonsumsinya. Menurut Kotler (2003), kepuasan konsumen dapat

diukur dengan 3 indikator sekaligus menjadi item yaitu:
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1) Operator yang digunakan saat ini mampu bersaing dengan operator lain
2) Puas dengan operator yang dipakai saat ini
3) Operator yang dipakai saat ini sudah memenuhi harapan

Kepuasan konsumen pada mulanya bergantung pada persepsi dan harapan yang
terdapat pada konsumen. Menentukan kepuasan konsumen ada lima faktor yang
harus diperhatikan oleh perusahaan, menurut Ratnasari dan Aksa (2011: 117-118)
antara lain: (1) Kualitas produk,. (2) Kualitas pelayanan atau jasa,. (3) Emosi. (4)

Harga. (5) Biaya.

Atribut yang membentuk kepuasan konsumen adalah kesesuaian dengan
harapan yang merupakan kombinasi dari kemampuan produk yang dapat
diandalkan, bahwa produk yang diproduksi dapat sesuai dengan apa yang dijanjikan
perusahaan yang ditawarkan oleh produsen yang tersedia di tempat penjualan yang
dekat dengan pembeli potensial. (2) Kesediaan menasihati konsumen yang membeli
kembali produk dalam waktu yang relatif lama, kesediaan konsumen untuk
merekomendasikan produk kepada teman atau keluarga menjadi ukuran penting

untuk mencobanya (Cahyani & Sitohang, 2016).
b. Kepercayaan Konsumen
Kepercayaan konsumen merupakan mendefinisikan kepercayaan sebagai kesediaan
untuk bergantung kepada pihak lain yang telah dipercaya (Ishak, 2011). Menurut
Moorman, (1993) kepercayaan konsumen diukur melalui 5 indikator di bawabh ini:
1) Percaya dengan operator yang dipakai saat ini
2) Merasa dapat mengandalkan operator yang dipakai saat ini untuk melayani
kebutuhan dengan baik
3) Percaya sistem penagihan/biaya/tarif pada operator ini

4) Percaya bahwa operator yang digunakan saat ini tidak akan menipu

50



5) Operator ini sangat bisa diandalkan, terutama berkaitan dengan kepentingan
pelanggan
Menurut teori Kotler (1996) dalam Suwardi (2011), Variabel kepuasan konsumen
dapat diukur dengan menggunakan 3 item indikator, yaitu: (1) pembelian ulang, suatu
peristiwa di mana jika konsumen puas dengan apa yang telah disediakan oleh pemain e-
commerce, konsumen tersebut akan selalu membeli dari perusahaan e-commerce yang
sama; (2) dari mulut ke mulut, komunikasi dari mulut ke mulut dari orang ke orang untuk
mengatakan hal-hal baik tentang bisnis e-commerce; (3) membuat keputusan pembelian
dalam bisnis e-commerce yang sama, tindakan konsumen untuk membeli suatu produk atau
jasa yang ada dalam e-commerce. Jika konsumen merasa puas dengan apa yang disediakan
oleh e-commerce, maka konsumen akan memutuskan untuk membeli suatu produk atau
jasa lainnya pada E-commerce yang sama (Andhini dan Khuzaini, 2017).
Persepsi Risiko
Rahayu, (2018) Persepsi risiko ialah suatu persepsi-persepsi pelanggan tentang
ketidakpastian dan konsekuensi konsekuensi tidak diinginkan dalam melakukan kegiatan.
Beberapa indikator yang dapat digunakan untuk mengukur persepsi risiko menurut Paviou
(2003) melalui 6 indikator sebagai berikut:
1) Saya khawatir apabila produk yang saya gunakan tidak dapat difungsikan
dengan baik
2) Saya merasa tidak aman ketika bertransaksi menggunakan produk tersebut
3) Saya khawatir apabila nilai produk saya berkurang tanpa sebab

4) Saya merasa tidak nyaman menggunakan produk tersebut
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5) Saya menemukan banyak risiko ketika melakukan transaksi menggunakan
produk tersebut
6) Saya tidak bisa mengandalkan produk untuk transaksi
Assael (1998) mengatakan risiko yang dirasakan merupakan elemen penting dalam
pengolahan informasi konsumen. Konsumen semakin termotivasi untuk mencari informasi
tambahan saat membeli produk berisiko tinggi. Risiko yang dirasakan paling tinggi ketika
(1) sedikit informasi produk yang tersedia; (2) produk tersebut merupakan produk baru; (3)
Produk adalah produk yang kompleks (4) Kepercayaan konsumen yang rendah terhadap
penilaian merek (5) Harga produk yang tinggi (6) Produk itu penting bagi konsumen Ketika
persepsi risiko menjadi tinggi, ada motivasi untuk menghindari penggunaan
produk/layanan atau meminimalkan risiko dengan meneliti dan mengevaluasi alternatif
sebelum membeli dalam fase pengambilan keputusan (Rahmadi dan Malik, 2016).
Loyalitas Konsumen
Loyalitas konsumen merupakan salah satu faktor sukses utama bagi perusahaan

untuk memperoleh daya saing yang berkesinambungan. Kotler dan Keller (2009)
mengungkapkan Loyalitas dapat diukur dengan 5 indikator sekaligus item sebagai berikut:

1) Akan terus menggunakan operator yang digunakan saat ini

2) Jika ingin membeli nomor baru, akan lebih memilih operator lama yang

dipakai saat ini
3) Merekomendasikan operator yang dipakai saat ini kepada orang-orang
4) Mendorong teman-teman yang berencana membeli produk ke operator yang

dipakai saat ini
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Sekalipun operator lain menawarkan biaya yang lebih rendah, akan tetap
menggunakan operator yang dipakai saat ini. Loyalitas pelanggan menunjukkan perilaku
yang dimaksud berkaitan dengan produk dan jasa. Hal ini termasuk kemungkinan
pembelian mendatang atau pembaharuan kontrak jasa atau sebaliknya, seberapa mungkin
pelanggan akan beralih ke penyedia jasa atau merek lain. Pelanggan mungkin menjadi loyal
karena hambatan peralihan yang tinggi berkaitan dengan faktor-faktor teknis, ekonomis
dan psikologis yang menjadikannya mahal atau sulit bagi pelanggan untuk mengubah
pemasok. Pelanggan juga dapat menjadi loyal karena puas dengan pemasok atau merek
produk, daya tahannya, perusahaan cenderung mendekati kepuasan sebagai strategi yang

potensial dalam jangka panjang (Sartika, 2017).

. Switching Cost

Lee dan Cunningham (2001) menyatakan bahwa pada dasarnya
switching costs terjadi ketika adanya dua pihak (pembeli dan penjual atau konsumen dan
merek produk tertentu) yang melakukan transaksi sehingga terbentuk hubungan di antara
keduanya Ketika beralih ke operator baru, akan menyebabkan timbulnya biaya tambahan.
Menurut Whitten dan Wakefield, (2006)

switching cost dapat diukur dengan:
1) Jika beralih ke operator baru, layanan yang ditawarkan oleh operator baru
yang mungkin tidak bekerja seperti yang diharapkan
2) Tidak yakin bahwa tagihan/biaya/tarif dari operator baru akan lebih baik
3) Untuk beralih ke operator baru, harus membandingkan dengan semua

operator (berkenaan dengan, layanan, cakupan area, penagihan/biaya/tarif)
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4) Sekalipun memiliki informasi yang cukup, membandingkan operator dengan
satu sama lain membutuhkan banyak tenaga, waktu dan usaha

5) Jika beralih ke operator baru, tidak serta merta dapat menggunakan beberapa
layanan tanpa belajar sebelumnya

6) Khawatir kehilangan kontak dengan orang-orang yang biasa menghubungi,
jika beralih ke operator baru

Switching cost biasanya tidak keluar langsung setelah berpindah ke penyedia yang
lain, tetapi biasanya pelanggan merasakannya setelah beberapa lama mereka berpindah,
dalam pengambilan keputusan, semua aspek pengaruh dan kognisi dilibatkan termasuk
pengetahuan, arti, kepercayaan yang diaktifkan dari ingatan serta proses perhatian dan
pemahaman yang terlibat dalam penerjemahan informasi baru di lingkungan (Hatta et al,
2018).

Switching cost yang dinilai oleh pelanggan didasarkan pada kepuasan pelanggan
terhadap layanan menggunakan provider sebelumnya sehingga konsumen untuk
menghindari perilaku switching dan menggunakan kembali layanan provider sebelumnya.
switching cost yang tinggi dapat menyebabkan konsumen tetap menggunakan provider
sebelumnya meski merasakan ketidakpuasan terhadap layanan yang diberikan karena

konsumen merasa pengorbanan untuk berpindah pada layanan lain (Dzukifli, 2021).
3.5 Data dan Sumber Data
3.5.1 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data

a. Jenis Data
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Jenis data pada penelitian ini merupakan data primer. Dalam penelitian Buwana
dan Suryawardani, (2017) mengatakan bahwa data primer adalah data yang langsung
memberikan data kepada pengumpul data Creswell (2016)

b. Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini akan menggunakan kuesioner dalam mengumpulkan data. Menurut
Creswell (2016) kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk
menjawabnya. Dengan mencatat data yang tersedia yang berhubungan dengan
permasalahan penelitian yang ada. Masing-masing variabel dirinci dalam beberapa butir
pertanyaan yang diajukan kepada responden melalui kuesioner. Pilihan alternatif jawaban
dengan menggunakan skala Likert dengan skala sebagai berikut:

Sangat tidak setuju  : Skor 1

Tidak setuju : Skor 2
Netral : Skor 3
Setuju : Skor 4
Sangat setuju : Skor 5

Pada penelitian ini alat ukur yang digunakan untuk mengukur setiap variabel
menggunakan instrumen. Untuk menguji ketepatan dalam pengukuran variabel dibutuhkan
uji kelayakan instrumen yaitu uji validitas dan reliabilitas. Pengujian validitas dibutuhkan
agar peneliti dapat mengetahui apa saja yang perlu diukur dan hasil yang didapatkan dapat
mengungkapkan data secara detail dan tepat (Ghozali, 2014).

Apabila pertanyaan pada kuesioner yang disebar dapat menghasilkan sebuah

sesuatu yang selanjutnya bisa diukur artinya kuesioner tersebut valid. Oleh sebab itu,
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sebelum menilai, data yang didapat perlu pertanggungjawaban dengan menguji
validitasnya. Adapun uji validitas data yang digunakan pada penelitian ini menggunakan
SPSS, setelah diolah data kemudian akan dibandingkan terlebih dahulu antara nilai r hitung
dengan nilai r tabel. Apabila r hitung > r tabel dan nilai positif, maka indikator yang
diajukan dinyatakan valid (Ghozali, 2014). selanjutnya taraf signifikan a = 5% atau 0.05,
dengan responden sebanyak 40 orang agar distribusi nilai mendekati kurva normal.

Adapun uji reliabilitas yaitu alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan
indikator dari konstruk (Ghozali, 2014). Kuesioner dapat dikatakan reliabel atau handal
jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke
waktu. Pada penelitian ini pengujian reliabilitas menggunakan teknik uji Cronbach's Alpha
dengan ketentuan:

Jika koefisien Cronbach Alpha (a) > 0,6 maka butir pertanyaan dianggap reliabel.

Jika koefisien Cronbach Alpha (a) < 0,6 maka butir pertanyaan dianggap tidak
reliabel.

Sebelum peneliti menyebar kuisioner ke sampel besar, dilakukan pilot test terlebih
dahulu terhadap 40 responden. Berikut hasil uji validitas dan reliabilitas yang telah
dibagikan kepada 40 responden:

Tabel 3.1
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Variabel/Indikator Kode | Nilai | Deskripsi

Kepuasan 0.806 | Reliabel

Operator yang digunakan
saat ini mampu bersaing S1 0.887 Valid
dengan operator lain
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Saya merasa puas dengan
operator yang dipakai saat
ini

S2

0.843

Valid

Operator yang saya gunakan
saat ini sudah memenuhi
harapan

S3

0.821

Valid

Kepercayaan

0.876

Reliabel

Saya percaya dengan
operator yang dipakai saat
ini

T1

0.836

Valid

Saya merasa dapat
mengandalkan operator yang
dipakai saat ini untuk
melayani kebutuhan dengan
baik

T2

0.864

Valid

Saya percaya sistem
penagihan/biaya/tarif pada
operator ini

T3

0.819

Valid

Saya percaya bahwa operator
yang digunakan saat ini tidak
akan menipu

T4

0.72

Valid

Operator ini sangat bisa
diandalkan, terutama
berkaitan dengan
kepentingan pelanggan

TS5

0.84

Valid

Persepsi

0.896

Reliabel

Saya khawatir apabila
produk yang saya gunakan
tidak dapat difungsikan
dengan baik

P1

0.836

Valid

Saya merasa tidak aman
ketika bertransaksi
menggunakan produk
tersebut

P2

0.812

Valid
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Saya khawatir apabila nilai
produk saya berkurang tanpa
sebab

P3

0.794

Valid

Saya merasa tidak nyaman
menggunakan produk
tersebut

P4

0.823

Valid

Saya menemukan banyak
risiko ketika melakukan
transaksi menggunakan
produk tersebut

PS

0.788

Valid

Saya tidak bisa
mengandalkan produk untuk
transaksi

P6

0.812

Valid

Switching Cost

0.892

Reliabel

Jika beralih ke operator baru,
layanan yang ditawarkan
oleh operator baru yang
mungkin tidak bekerja
seperti yang diharapkan

SC1

0.805

Valid

Saya tidak yakin bahwa
tagihan/biaya/tarif dari
operator baru akan lebih baik

SC2

0.82

Valid

Untuk beralih ke operator
baru, harus membandingkan
dengan semua operator
(berkenaan dengan, layanan,
cakupan area,
penagihan/biaya/tarif)

SC3

0.816

Valid

Sekalipun memiliki
informasi yang cukup,
membandingkan operator
dengan satu sama lain
membutuhkan banyak
tenaga, waktu dan usaha

SC4

0.833

Valid

Jika beralih ke operator baru,
tidak serta merta dapat
menggunakan beberapa

SC5

0.777

Valid
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layanan tanpa belajar
sebelumnya

Khawatir kehilangan kontak
dengan orang-orang yang
biasa menghubungi, jika
beralih ke operator baru

SC6 | 0.792 Valid

Loyalitas 0.871 | Reliabel

Saya akan terus
menggunakan operator yang L1 0.836 Valid
digunakan saat ini

Jika ingin membeli nomor
baru, saya akan lebih
memilih operator lama yang
dipakali saat ini

L2 0.821 Valid

Saya merekomendasikan
operator yang dipakai saat L3 0.789 Valid
ini kepada orang-orang

Saya mendorong teman-
teman yang berencana
membeli produk ke operator
yang dipakai saat ini

L4 0.82 Valid

Sekalipun operator lain
menawarkan biaya yang
lebih rendah, saya akan tetap | L5 0.817 Valid
menggunakan operator yang
dipakai saat ini

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

Dari pengujian yang dilakukan terhadap 40 responden diperoleh hasil bahwa semua
hasil seluruh item pertanyaan menghasilkan nilai yang lebih besar dibandingkan r tabel
yaitu 0,312. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua indikator variabel tersebut

dinyatakan valid. Kemudian hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh
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variabel memiliki nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0.60. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa kelima variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel.
Konsep operasional variabel yang merupakan pondasi untuk menyusun

instrumen penelitian, disajikan sebagai berikut:

Tabel 3.2

Konsep Operasional Variabel

Variabel penelitian Jumlah Item Referensi
Kepuasan Konsumen (X1) 3 Kotler (2003)
Kepercayaan Konsumen (X2) 5 Moorman (1993)
Persepsi Risiko (X3) 6 Pavlou (2003)
Switching Cost (Z1) 6 Whitten dan Wakefield (2006)
Loyalitas Konsumen (Y 3) 9 Kotler dan Keller (2009)

3.6 Teknik Analisis Data

1) Metode SEM
Untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini digunakan analisis multivariat
structual equation model (SEM). SEM merupakan salah satu bidang studi statistik yang
dapat digunakan untuk memecahkan masalah penelitian, di mana baik variabel bebas
maupun variabel respons merupakan variabel yang tidak terukur. SEM secara simultan
dapat menguji sejumlah hubungan yang relatif sulit diukur. Hubungan yang dimaksud
adalah hubungan yang dibentuk oleh satu atau lebih variabel bebas dengan satu atau lebih

variabel terikat, yang dapat berupa variabel laten, yaitu variabel yang tidak dapat diukur
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secara langsung, yang terbentuk dari beberapa variabel penjelas/manifest, yaitu dapat
diukur secara langsung variabel (Ningsi dan Agustina 2018)

Analisis statistik adalah analisis yang digunakan untuk membuktikan
hipotesis yang ada dengan menggunakan teknik statistik. Penggunaan Structural Equation
Modelling (SEM) sebagai alat analisis statistik dapat menganalisis pengaruh beberapa
variabel terhadap variabel lain secara bersamaan. Structural equation modeling (SEM)
memiliki dua metode statistik yang terpisah yaitu analisis faktor serta model persamaan
simultan (Ghazali, 2018). Teknik analisis SEM yang digunakan pada penelitian ini adalah
software AMOS 22.

Dalam tahap penelitian ini pengujian kesesuaian model dilakukan dengan berbagai
fit indeks. Menurut Ferdinand (2000) terdapat beberapa indikator dan batasan untuk
menilai sejauh mana sebuah model dapat diterima atau menolak antara lain:

1. Chi-Square Statistic

Statistik Chi-square adalah alat uji paling fundamental untuk mengukur tingkat
kesesuaian model secara keseluruhan. Bila jumlah sampel adalah cukup besar atau lebih
dari 200, maka statistik Chi-square ini harus didampingi alat uji lainnya. Model yang diuji
akan dipandang baik atau memuaskan bila nilai Chi-square rendah.

2. RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation)

RMSEA merupakan indeks yang menunjukan sebuah hasil yang di kompensasi
pada sebuah data statistic Chi-Square pada sampel yang bernilai besar. Nilai RMSEA yang
lebih kecil atau sama dengan 0,08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang
menunjukkan sebuah kesesuaian dari model berdasarkan degrees of freedom.

3. GFI (Goodness of Fit Index)
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GFI adalah sebuah ukuran non-statistikal yang mempunyai rentang nilai antara 0
(tidak sesuai) sampai dengan 1,0 (sangat sesuai). Nilai yang tinggi dalam indeks ini
menunjukkan sebuah kesesuaian yang lebih baik. Indeks ini dihasilkan dari rumus sebagai
berikut:

_tr(cWo)

FI = ———
G tr (s Ws)

Di mana penyebut adalah jumlah varian tertimbang kuadrat dari matriks kovarian
model yang diestimasi, sementara pembilang adalah jumlah varian tertimbang kuadrat dari
matriks kovarian sampel. W adalah matriks bobot yang dipilih sesuai dengan metode
estimasi yang dipilih.

4. AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index)

AGFI dapat dianalogikan dengan R? dalam regresi berganda. Indeks kesesuaian ini
dapat disesuaikan terhadap degree of freedom yang tersedia untuk menguji diterima atau
tidaknya model dengan AGFI. Tingkat penerimaan yang direkomendasikan adalah apabila
AGFI mempunyai nilai sama dengan atau lebih besar dari 0,90. Indeks ini diperoleh dengan

rumus sebagai berikut:

AGFI=1-(1- GFI)%

Di mana:

d, = jumlah-sampel —moments

d = degree of freedom

5. CMIN/DF (The Minimum Sample Discrepancy Function dibagi Degree of

Freedom)

CMIN/DF merupakan salah satu indikator untuk mengukur tingkat kesesuaian

sebuah model. CMIN/DF adalah satistik Chi-square dibagi dengan degree of freedom-nya
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atau disebut Chi-square relatif. Nilai x? relatif kurang dari 2,0 atau bahkan kadang kurang
dari 3,0 adalah indikasi kesesuaian model.

6. TLI (Tucker Lewis Index)

TLI adalah sebuah alternatif incremental fit index yang membandingkan sebuah
model yang diuji terhadap sebuah baseline model. Nilai yang direkomendasikan sebagai
acuan untuk diterimanya sebuah model adalah Lebih besar dari 0,95 dan nilai yang
mendekati 1 menunjukkan kesesuaian yang sangat baik. Indeks ini diperoleh dengan rumus

sebagai berikut:

Di mana:

C = diskrepansi dari model yang dievaluasi

d = degree of freedom

C, dan d, adalah diskrepansi dan degree of freedom dari baseline model yang
dijadikan pembanding

7. CFI (Comparative Fit Index)

CFI adalah identik dengan Relative Noncentrality Index di mana diperoleh dengan

rumus sebagai berikut:

C—d

CFI=RNI =1-
Cb_db

Di mana:
C = diskrepansi dari model yang dievaluasi

d = degree of freedom
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C, dan d, adalah diskrepansi dan degree of freedom dari baseline model yang
dijadikan pembanding

Besaran nilai indeks ini, rentang antara 0-1, di mana nilai CFl mendekati 1
mengindikasikan tingkat kesesuaian yang paling tinggi. Nilai CFl yang

direkomendasikan adalah sebagai lebih besar dari 0,95.

indeks-indeks kriteria kesesuaian model secara ringkas ditunjukkan pada tabel di

bawah ini:

Tabel 3.3

Kriteria Nilai Kesesuaian Indeks FIT

Goodness of Fit Index | Cut-off Value

X2- Chi-square Diharapkan Kecil
Probability > 0,05
RMSEA <0,08
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GFI >0,90
AGFI >0,90
CMIN/DF >2,00
TLI >0,95
CFlI >0,95
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ANALISIS HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

BAB IV

Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh kepuasan konsumen, kepercayaan konsumen

dan persepsi risiko terhadap loyalitas konsumen. Selain itu akan dilihat juga bagaimana pengaruh

switching cost dalam memediasi hubungan kepuasan, kepercayaan, dan persepsi risiko pada

loyalitas konsumen. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 166 tetapi setelah kuisioner disebar

mendapatkan 195 responden dengan kriteria pengguna provider Telkomsel yang memiliki usia

lebih dari 17 tahun.

4.1 Analisis Deskripsi Responden

Analisis  deskripsi  bertujuan

untuk  memberikan

atau

mendeskripsikan responden dalam penelitian ini. Adapun deskripsi dari responden dalam

penelitian ini terdiri dari usia dan jurusan.

4.1.1 Responden Menurut Usia

Klasifikasi pada bagian ini bertujuan untuk mengetahui usia responden, sebagai

berikut:

Tabel 4.1

Responden Menurut Usia

Umur | Frequency jergent
(%)
19 18 9.2
20 33 16.9
21 51 26.2
22 69 35.4
23 17 8.7
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24 7 3.6

Total 195 100.0

Sumber: Olah Data, 2022

Pada tabel 4.1, dijelaskan bahwa dari 195 responden terdapat 18 responden (9,2%)
berumur 19 tahun, 33 responden (16,9%) berusia 20 tahun, 51 responden (26,2%) berusia
21 tahun, 69 responden (35,4%) berusia 22 tahun, 17 responden (8,7%) berusia 23 tahun,
dan 7 responden (3,6%) berusia 27 tahun. Hal ini dapat disimpulkan mayoritas responden

dalam penelitian in berusia 22 tahun.

4.1.2 Responden Menurut Jurusan

Klasifikasi ini bertujuan untuk melihat responden berdasarkan jurusan kuliah yang
sedang dijalani sekarang sebagai berikut:
Tabel 4.3

Responden Menurut Jurusan

Jurusan Frequency Percent

(%)
Akuntansi 21 10.8
Ekonomi Islam 16 8.2
Hukum 17 8.7
IImu Ekonomi 22 11.3
Ilmu Komunikasi 12 6.2
Kedokteran 12 6.2
Kimia 1 0.5
Manajemen 55 28.2
Pendidikan 4 2.1
Psikologi 12 6.2
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Teknik

23

11.8

Total

195

100.0

Sumber: Olah Data, 2022

Pada tabel 4.3, dapat ditunjukkan bahwa dari 195 responden pengguna provider

Telkomsel sebanyak 21 (10,8%) responden jurusan akuntansi, 16 responden (8,2%)

jurusan ekonomi islam, 17 responden (8,7%) jurusan hukum, 22 responden (11,3%)

jurusan ilmu ekonomi, 12 responden (6,2%) jurusan ilmu komunikasi, 12 responden

(6.2%) jurusan kedokteran, 1 responden (0,5%) jurusan kimia, 55 responden (28,2%)

jurusan manajemen, 4 responden (2,1%) jurusan Pendidikan, 12 responden (6,2%) jurusan

Psikologi, dan 23 responden (11,8%) jurusan Teknik.

4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas Per Variabel

Uji validitas dilakukan untuk melihat kemampuan instrumen penelitian dalam

mengungkapkan masalah yang akan diungkapkan. Sedangkan uji reliabilitas merupakan

indeks yang menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten bila dilakukan

pengukuran dua kali atau lebih terhadap masalah yang sama. Adapun hasil output

pengujian validitas dan reliabilitas diperlihatkan pada tabel di bawah ini:

Uji Validitas dan Reliabilitas Model Per Variabel

Tabel 4.4

Variabel

Iltem

Loading
Factor

Construct
Reliability
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S1 0.902
Kepuasan S2 0.821 0.868
S3 0.76
T1 0.805
T2 0.804
Kepercayaan T3 0.785 0.901
T4 0.808
T5 0.812
P1 0.622
P2 0.77
P3 0.711
Persepsi 0.884
P4 0.791
P5 0.818
P6 0.765
SC1 0.772
SC2 0.772
Switching SC3 0.819
Cost sca [ oz | o
SC5 0.757
SC6 0.714
L1 0.789
L2 0.862
Loyalitas L3 0.779 0.883
L4 0.763
LS 0.682

Sumber: Olah Data, 2022
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Tabel 4.4 adalah hasil pengujian validitas dan reliabilitas data. Suatu indikator
dapat dikatakan valid apabila loading factor setiap indikator lebih besar atau sama dengan
0,5 dan suatu variabel dikatakan reliabel jika variabel tersebut memiliki Composite
Reliability (CR) > 0,6 Berdasarkan tabel 4.4, semua indikator variabel memiliki nilai
loading factor lebih dari 0,5 serta nilai CR > 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa
indikator dan variabel secara berturut-turut valid dan reliabel. Selanjutnya dapat disajikan

goodness of fit indeks dari setiap variabel yang telah dinyatakan valid dan reliabel sebagai

berikut:
Tabel 4.5
Hasil Goodness of Fit Index Per Variabel
Glgi(f[dlrr];szxﬁ Cut-off Value | Kepuasan | Kepercayaan | Persepsi Swggtswting Loyalitas
CMIN/DF <2 0 0.724 1.823 1.909 2.082
RMSEA <0,08 - 0 0.065 0.068 0.075
GFI >0,90 1 0.993 0.971 0.971 0.978
NFI >0,90 1 0.994 0.971 0.971 0.979
AGFI > 0,90 - 0.978 0.932 0.933 0.935
CFl > 0,90 1 1 0.987 0.986 0.989
TLI > 0,90 - 1.005 0.978 0.977 0.978
ECVI s S,\";I‘g“(;sfed 0.062 0.122 0.208 | 0.212 0.157

Sumber: Olah Data, 2022
Berdasarkan Tabel 4.6 memperlihatkan hasil dari uji goodness of fit dianggap sebagai
variabel telah memenuhi kriteria penilaian sesuai cut-off value yaitu good fit sehingga

mengisyaratkan memiliki kesesuaian yang baik. Namun pada variabel loyalitas memiliki
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index yang menunjukkan model penelitian marginal fit yaitu CMIN/DF artinya kesesuaian

yang dimiliki model mendekati baik.

4.3 Analisis Deskriptif Variabel

Penilaian terkait nilai rata-rata dari masing-masing variabel yang dianalisis adalah
variabel budaya, perilaku, norma, perceived behavioral control (PBC), dan niat pembelian
hijau. Penilaian responden dikategorikan dengan Kkriteria sebagai berikut:

Skor penilaian terendah adalah: 1

Skor penilaian tertinggi adalah: 5

Interval = % = 0,80

Dalam hal ini diperoleh interval penilaian terhadap masing-masing variabel, yaitu
sebagai berikut:

1,00-1,8 = Sangat Rendah

1,81-2,6 = Rendah

2,61-3,4 = Cukup Tinggi

3,41-472 = Tinggi

4,21 -5,0 = Sangat Tinggi

Berikut disajikan rata-rata setiap indikator variabel:

Tabel 4.6

Kriteria Penilaian Responden

Variabel/Indikator Rata- Keterangan
rata
Kepuasan 4.039 Tinggi
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Operator yang digunakan saat ini

mampu bersaing dengan operator lain 3.985 Tingg|
Sgya merasa puas dengan operator yang 4.001 Tinggi
dipakai saat ini
Operator yang saya gunakan saat ini 4113 Tinggi
sudah memenuhi harapan

Kepercayaan 3.694 Tinggi
Sgya percaya o!engan operator yang 3,662 Fingdl
dipakai saat ini
Saya merasa dapat mengandalkan
operator yang dipakai saat ini untuk 3.682 Tinggi
melayani kebutuhan dengan baik
Saya percaya sistem . B
penagihan/biaya/tarif pada operator ini w28 Tingg|
Saya percaya bahwa operator yang . B
digunakan saat ini tidak akan menipu S Tinggi
Operator ini sangat bisa diandalkan,
terutama berkaitan dengan kepentingan 3.692 Tinggi
pelanggan

Persepsi 3.573 Tinggi

Saya khawatir apabila produk yang saya
gunakan tidak dapat difungsikan dengan 3.749 Tinggi
baik
Saya merasa tidak aman ketika
bertransaksi menggunakan produk 3.544 Tinggi
tersebut
Saya khawatir apabila nilai produk saya N
berkurang tanpa sebab 3.590 Tinggi
Saya merasa tidak nyaman N
menggunakan produk tersebut 3.579 Tingg
Saya menemukan banyak risiko ketika
melakukan transaksi menggunakan 3.579 Tinggi

produk tersebut
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Saya tidak bisa mengandalkan produk
untuk transaksi

3.559

Tinggi

Switching Cost

3.952

Tinggi

Jika beralih ke operator baru, layanan
yang ditawarkan oleh operator baru yang
mungkin tidak bekerja seperti yang
diharapkan

3.728

Tinggi

Saya tidak yakin bahwa
tagihan/biaya/tarif dari operator baru
akan lebih baik

3.856

Tinggi

Untuk beralih ke operator baru, harus
membandingkan dengan semua operator
(berkenaan dengan, layanan, cakupan
area, penagihan/biaya/tarif)

3.779

Tinggi

Sekalipun memiliki informasi yang
cukup, membandingkan operator dengan
satu sama lain membutuhkan banyak
tenaga, waktu dan usaha

3.954

Tinggi

Jika beralih ke operator baru, tidak serta
merta dapat menggunakan beberapa
layanan tanpa belajar sebelumnya

3.995

Tinggi

Khawatir kehilangan kontak dengan
orang-orang yang biasa menghubungi,
jika beralih ke operator baru

3.908

Tinggi

Loyalitas

3.951

Tinggi

Saya akan terus menggunakan operator
yang digunakan saat ini

3.826

Tinggi

Jika ingin membeli nomor baru, saya
akan lebih memilih operator lama yang
dipakai saat ini

3.938

Tinggi

Saya merekomendasikan operator yang
dipakali saat ini kepada orang-orang

4.021

Tinggi

Saya mendorong teman-teman yang
berencana membeli produk ke operator
yang dipakai saat ini

3.954

Tinggi
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Sekalipun operator lain menawarkan
biaya yang lebih rendah, saya akan tetap
menggunakan operator yang dipakai saat
ini

4.026 Tinggi

Sumber: Olah Data, 2022

Berdasarkan tabel 4.6, rata-rata penilaian responden terhadap variabel kepuasan
berada pada kriteria tinggi sehingga dapat dikatakan bahwa rata-rata responden puas
dengan provider Telkomsel. Adapun nilai tertinggi dari indikator kepuasan konsumen
terdapat pada indikator ketiga yaitu 4,113 yang menyatakan bahwa operator yang
digunakan telah memenuhi harapan.

Pada variabel kepercayaan, menunjukkan nilai 3,694 yang berarti kepercayaan
konsumen berada pada kriteria tinggi atau percaya dengan provider Telkomsel. Adapun
nilai tertinggi dari indikator kepercayaan konsumen terdapat pada indikator ketiga yaitu
3,728 yang menyatakan bahwa konsumen percaya terhadap sistem penagihan/biaya/tarif
pada provider Telkomsel.

Pada variabel persepsi dilakukan transformasi data terlebih dahulu menjadi positif
kemudian dilakukan analisis deskriptif dengan nilai rata-rata 3,573 dan berapa pada kriteria
tinggi. Hal ini berarti persepsi risiko konsumen terhadap provider Telkomsel rendah
sehingga tidak merasa khawatir pada risiko dari provider Telkomsel. Adapun nilai tertinggi
dari indikator persepsi risiko terdapat pada indikator ke satu yaitu 3,749 yang menyatakan
bahwa konsumen tidak khawatir apabila produk yang mereka gunakan tidak dapat
difungsikan dengan baik.

Selanjutnya pada variabel switching cost diperoleh nilai rata-rata sebesar 3,952
yang menunjukkan Kriteria tinggi. Hal ini berarti konsumen merasa khawatir jika terjadi

peralihan ke operator lain. Adapun nilai tertinggi dari indikator switching cost adalah 3,995
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yang menyatakan bahwa konsumen harus belajar terlebih dahulu jika harus beralih ke

operator baru.

Pada variabel loyalitas diperoleh nilai rata-rata sebesar 3,951 (tinggi) yang berarti

konsumen akan loyal terhadap provider Telkomsel. Adapun nilai tertinggi dari indikator

loyalitas terdapat pada indikator ke lima yaitu 4,026 yang menyatakan bahwa meskipun

operator lain menawarkan biaya yang lebih murah, konsumen akan tetap menggunakan

operator yang dipakai saat ini.

4.4 Uji Model Penelitian Struktural

Pada bagian ini dilakukan pengujian secara struktural untuk setiap variabel. Hasil

uji validitas dan reliabilitas dapat disajikan pada tabel berikut:

Uji Validitas dan Reliabilitas Struktural

Tabel 4.7

S1 0.871

Kepuasan S2 0.824 0.869
S3 0.793
T1 0.798
T2 0.807

Kepercayaan T3 0.767 0.896
T4 0.796
T5 0.807
P1 0.697

Persepsi 0.885
P2 0.752
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P3 0.708

P4 0.765
P5 0.804
P6 0.766
SC1 | 0741
SC2 0.76
Switching SC3 0.749 0.892
Cost SC4 | 0.795
SC5 0.728
SC6 0.794
L1 0.729
L2 0.809

Loyalitas L3 0.818 0.883

L4 0.767

LS 0.752

Sumber: Olah Data, 2022
Berdasarkan tabel 4.7, diperoleh nilai loading factor lebih dari 0,5 untuk setiap
indikator variabel dan nilai CR lebih dari 0,7 untuk setiap variabel sehingga dapat

disimpulkan bahwa pengujian dapat dilakukan ke tahap berikutnya.
4.5 Analisis Data SEM
4.5.1 Pengembangan Model Secara Teoritis

Pada penelitian ini, variabel independen (eksogen) terdiri dari kepuasan konsumen,
kepercayaan konsumen dan persepsi risiko. Adapun variabel dependen (endogen) terdiri
dari variabel loyalitas konsumen dan variabel switching cost sebagai mediasi atau

intervening dalam penelitian ini.
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4.5.2 Menyusun Diagram Jalur

Diagram jalur digunakan untuk menyusun model dalam sebuah bentuk diagram
agar memudahkan untuk melihat hubungan sebab akibat dari model yang akan di uji. Anak
panah lurus dalam diagram jalur menunjukkan model tersebut menunjukkan hubungan
sebab akibat secara langsung antara variabel dengan variabel lainnya. Diagram jalur dalam

penelitian ini dapat ditunjukkan oleh gambar berikut:

Kepuasan
Konsumen
Switching Cost
Kepercayaan
Konsumen :
v
Loyalitas
C . K
Persepsi Risiko onsumen

Gambar 4.1: Diagram Jalur

4.5.3 Mengubah Diagram Jalur Menjadi Persamaan Struktural

Tahap selanjutnya adalah membentuk diagram jalur menjadi model persamaan

structural yang dapat ditunjukkan berikut:
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Gambar 4.2: Model Persamaan Struktural

4.5.4 Input Matriks dan Evaluasi Struktural

Pada tahap ini dilakukan penginputan matriks dan mengevaluasi structural model.

a. Ukuran Sampel

Ukuran sampel yang direkomendasikan adalah 166 responden, namun setelah
kuesioner disebar diperoleh 195 orang yang menjadi responden sehingga memenuhi syarat
yang direkomendasikan untuk dilakukan pengujian menggunakan SEM.

b. Normalitas Data

Uji normalitas dimaksudkan untuk melihat apakah asumsi normalitas dipenuhi.
Data dapat dikatakan normal apabila nilai critical ratio (cr) di bawah nilai mutlak 2.58.
Berikut merupakan hasil output normalitas data yang disajikan dalam bentuk tabel 4.8

Tabel 4.8

Hasil Uji Normalitas

Variable min max skew C.I. kurtosis C.I.
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LS

L4

L3

L2

L1

SC6

SC5

SC4

SC3

SC2

SC1

P6

P5

P4

P3

P2

P1

O.53é
-0.12
0.304;r
0.26(;
0.177
0.201;>
O.25é

0.218

0.099
0.057
0.156
0.314
0.128
O.lOi
0.078

0.136

0.085

3.06E;
O.68é
1.731
1.519
-1.01
1.158
1.459

1.244

0.563
0.323
0.888

1.79
0.727
0.575;
0.447

0.773

0.485

-0.108

-0.855

-0.592

-0.719

-0.519

-0.788

-0.251

-0.746

-0.842

-1.121

-0.896

-0.529

-0.545

-0.378

-0.423

-0.573

-0.615

0.305-3
2.437
1.68;
2.045
1.478
2.245
O.7lé
2.127
2.399
3.196-3
2.555
1.508;
1.554
1.0753
1.206
1.6341

1.754
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T5 2 5 0.103 0.586 -0.659 1_87;
i 2 ° o.15§ 0.86; 045 1.28£
T3 2 ° 0.134; 0.763- -0.423 1.20&
T2 2 5 0024 0.136 -0.654 1_864
e 2 ° 0.18E:> 1.05é 0329 0.935
S3 2 5 41é -2.35 -0.367 10 4é
52 2 > 0.36é 2.065-3 T 1.339_3
St 2 2 o.44é 2.51% &Y 1.389-)
Multivariate 13.041 2.478

Sumber: Olah Data, 2022

Berdasarkan tabel 4.8, critical ratio value secara multivariate memberikan nilai
sebesar 2,478 yang menunjukkan bahwa nilai tersebut kurang dari 2,58 atau kurang dari
nilai mutlak 2.58, sehingga dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.

c. Outlier

Uji Outlier dimaksudkan untuk melihat apakah terdapat nilai ekstrem dalam data
observasi. Deteksi outliers dilakukan dengan memperhatikan nilai mahalanobis yang
dibandingkan dengan nilai chi-square. Nilai chi-square untuk 25 indikator pada tingkat
signifikansi 0.001 adalah 52,6197 yang diperoleh dari perhitungan excel dengan persamaan
chiinv(0,001; 25). Data dikatakan multivariate outliers jika mahalanobis distance lebih

besar dari 52,6197. Berikut disajikan output mahalanobis distance:
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Tabel 4.9

Hasil Uji Outlier

Observation Mahalanobis

number d-squared Pl b2
18 47.488 | 0.004 0.568

65 46.926 | 0.005 0.255

160 45.405| 0.008 0.182
162 40.909 | 0.023 0.674

56 39.086 | 0.036 0.836

85 38.943 | 0.037 0.739

187 38.832 | 0.038 0.621
131 36.808 0.06 0.906

41 36.685 | 0.062 0.857

94 36.683 0.062 0.771

Sumber: Olah Data, 2022

Tabel 4.9 merupakan tabel dari Observations farthest from the centroid
(Mahalanobis distance), di mana peneliti tidak mendistribusikan secara keseluruhan dan
hanya memasukkan 10 baris teratas dari total 100 baris. Adapun hasil output nilai
mahalanobis distance pada tabel 4.9 berada di bawah 52,6197, maka dapat disimpulkan

tidak ada outlier pada data.

4.5.5 |dentifikasi Model Struktural

Identifikasi model struktural dimaksudkan untuk melihat apakah analisis SEM
dapat dilakukan dengan melihat nilai df dari model yang dibuat. Berikut merupakan hasil

identifikasi model struktural:
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Tabel 4.10

Computation of degrees of freedom (Default
model)
Number of distinct sample moments: 325
Number of distinct parameters to be estimated: 57
Degrees of freedom (325-57): 268

Computation of Degrees Freedom

Sumber: Olah Data, 2022

Tabel 4.10 menunjukkan nilai df positif sebesar 268 sehingga dikategorikan
sebagai overidentified. Oleh karena itu, analisis data dapat dilanjutkan ke tahap

selanjutnya.

4.5.6 Menilai Kriteria Goodness of Fit

Pada tahap ini dilakukan uji kelayakan model untuk mengetahui seberapa jauh
model yang dihipotesiskan cocok (Fit) dengan sampel data. Berikut disajikan kriteria
Goodness of Fit dan nilai yang diperoleh dari model struktural yang digunakan dalam
penelitian ini.

Tabel 4.11

Hasil Uji Goodness Of Fit Index
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Go_odness of Cut-off Hasil Kesimpulan
Fit Index Value Model

CMIN/DF <2 1.803 Good Fit
RMSEA <0,08 0.064 Good Fit

GFlI >0,90 0.841 Marginal Fit

NFI >0,90 0.872 Marginal Fit

AGFI >0,90 0.805 Marginal Fit
CFI >0,90 0.938 Good Fit
TLI >0,90 0.93 Good Fit
ECVI <sSaturated | 3081 | Good Fit

Model

Sumber: Olah Data, 2022

CMIN/DF merupakan indeks kesesuaian parsimonious yang mengukur hubungan
goodness of fit model dan mengestimasi koefisien-koefisien yang diharapkan untuk
mencapai tingkat kesesuaian. Hasil CMIN/DF sebesar 1,8 di mana nilai ini kurang dari
nilai yang direkomendasikan CMIN/DF yaitu kurang dari atau sama dengan 2, sehingga
dapat disimpulkan bahwa model memiliki kriteria good fit (baik).

RMSEA merupakan indeks yang digunakan untuk mengompensasi Chi Square
Statistik dalam sampel yang besar. Nilai RMSEA menunjukkan goodness of fit yang dapat
diharapkan bila model diestimasi dalam populasi. Nilai penerimaan yang
direkomendasikan < 0,08, sementara hasil pengujian sebesar 0,064 yang menunjukkan
bahwa model berada pada kategori good fit (baik).

GFI mencerminkan tingkat kesesuaian model secara keseluruhan. Tingkat

penerimaan yang direkomendasikan GFI adalah lebih dari atau sama dengan 0,90. Hasil
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model yang dibangun dalam penelitian ini menunjukkan nilai GFI sebesar 0,841 yang
berarti kurang dari 0.90. Sehingga model dikatakan mendekati baik (marginal fit).

Normed Fit Index (NFI) akan menunjukkan ukuran perbandingan antara proposed
model dan null model. Hasil perhitungan pada penilaian NFI menunjukkan model
penelitian marginal fit dengan nilai sebesar 0,872.

AGFI adalah GFI yang disesuaikan dengan rasio antara degree of freedom yang
diusulkan dan degree of freedom dari null model. Nilai yang direkomendasikan dalam
AGFI adalah > 0,90 dan nilai dari hasil AGFI pada model ini adalah 0,805. Hal ini
menunjukkan bahwa model penelitian dikategorikan marginal fit (mendekati baik).

CFI merupakan indeks kesesuaian incremental yang membandingkan model yang
diuji dengan model null. Nilai yang direkomendasikan CFI adalah lebih besar atau sama
dengan 0,90. Hasil pengujian model pada penelitian ini diperoleh nilai CFI sebesar 0,938
yang menunjukkan bahwa model memiliki kriteria baik (good fit).

TLI merupakan indeks kesesuaian yang kurang dipengaruhi ukuran sampel. Nilai
TLI yang direkomendasikan adalah lebih dari atau sama dengan 0,90 dan nilai TLI pada
penelitian ini adalah 0,93. Ini menunjukkan bahwa model penelitian baik (good fit).

ECVI merupakan ukuran kesesuaian model jika model yang diestimasi diuji lagi
dengan sampel yang berbeda tetapi dengan ukuran yang sama. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa nilai ECVI default 3,081 < 3,351 ECVI saturated sehingga dapat
disimpulkan bahwa model ini memiliki baik (good fit).

4.5.1 Interpretasi dan Modifikasi Model
Berdasarkan penilaian goodness of fit diperoleh hasil bahwa model kurang fit

sehingga dilakukan modifikasi dengan memperhatikan modification indices yang
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dihasilkan oleh AMOS 22 (lampiran 10). Berdasarkan modification indices diperoleh hasil

sebagai berikut:
Tabel 4.12

Computation of Degrees Freedom

Computation of degrees of freedom (Default
model)

Number of distinct sample moments: 325
Number of distinct parameters to be 60
estimated:

Degrees of freedom (325-60): 265

Sumber: Olah Data, 2022

Tabel 4.12 menunjukkan nilai df positif sebesar 265 sehingga dikategorikan

sebagai overidentified dan analisis data dapat dilanjutkan. Berdasarkan modification

indices covariance pada lampiran 10 diperoleh hasil model structural sebagai berikut:
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Gambar 4.3 Model Persamaan Struktural.

4.5.2 Pengujian Hipotesis
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Uji hipotesis yang merupakan uji hubungan kausalitas dari masing masing variabel
penelitian akan disajikan pada tabel berikut ini:
Tabel 4.14

Hasil Uji Hipotesis

Variabel Estimate S.E. C.R. P
Switching cost  <--- Kepuasan 0.565 0.073 7.783 Fhx
Switching cost  <--- Kepercayaan 0.143 0.07 2.043 0.041
Switching cost  <--- Persepsi 0.231 0.091 2.541 0.011
Loyalitas <--- Kepuasan 0.386 0.126 3.075 0.002
Loyalitas <--- Kepercayaan -0.004 0.059 -0.07 0.944
Loyalitas <--- Persepsi 0.158 0.08 1.986 0.047

Sumber: Olah Data, 2022

Tabel 4.14, merupakan hasil regression weight yang menjelaskan pengaruh antar
variabel dalam model penelitian ini dan dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen

Nilai estimasi parameter koefisien regression weight adalah 0.386 yang
menunjukkan bahwa hubungan antara kepuasan konsumen dan loyalitas adalah bertanda
positif. sehingga, semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen maka akan meningkatkan
loyalitas dari konsumen tersebut. Adapun pengujian hubungan antara kedua variabel
tersebut menunjukkan nilai probabilitas sebesar 0,002 (p <0,05), yang berarti adanya
hubungan signifikan antara kepuasan konsumen dengan loyalitas konsumen. Dengan
demikian hipotesis 1 (H1) diterima yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen
berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.

b. Pengaruh kepercayaan konsumen terhadap loyalitas konsumen
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Hasil analisis menunjukkan bahwa koefisien estimasi kepercayaan konsumen
dengan loyalitas konsumen bernilai negatif yaitu -0,004. Selain itu, pengujian hubungan
kedua variabel menunjukkan nilai probabilitas 0,944 (p > 0,05) yang berarti tidak adanya
hubungan signifikan antara kepercayaan konsumen dengan loyalitas konsumen. Dengan
demikian hipotesis 2 (H2) ditolak yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen tidak
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen.

c. Pengaruh persepsi risiko terhadap loyalitas konsumen

Hasil analisis menunjukkan bahwa koefisien estimasi persepsi risiko dengan
loyalitas konsumen bernilai positif yaitu 0,158. Selain itu, pengujian hubungan kedua
variabel menunjukkan nilai probabilitas 0,047 (p < 0,05) yang berarti adanya hubungan
signifikan antara persepsi risiko dengan loyalitas konsumen. Dengan demikian hipotesis 3
(H3) diterima yang menyatakan bahwa persepsi risiko berpengaruh positif terhadap
loyalitas konsumen.

d. Pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen yang dimediasi oleh switching
cost

Hipotesis keempat dilakukan analisis dengan menggunakan Sobel Test di mana
pengaruh mediasi dari switching cost pada kepuasan konsumen terhadap loyalitas

konsumen dapat dilihat pada gambar berikut:

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
2 |0.676 | Sobel test:[2.10132492  ||0.12771561  |[0.03561245 |
b |0.397 | Aroian test:|2.08979909  ||0.12842 |[0.03663585 |
52|0.073 |Goodman test: 211304357  ||0.12700732  |[0.03459704 |
5b|¢}.184 || Resetall || Calculate |

Gambar 4.4 Uji Mediasi Hipotesis Keempat
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Gambar 4.4 dapat dijelaskan bahwa loading factor kepuasan konsumen ke
switching cost sebesar 0,676 dan loading factor switching cost ke loyalitas konsumen
sebesar 0,397 dengan standard error masing-masing sebesar 0,073 dan 0,184
menghasilkan nilai sobel test sebesar 2,1013 dengan p-value 0,0356. Hasil ini
menginterpretasikan bahwa switching cost dapat memediasi kepuasan konsumen dengan
loyalitas konsumen karena nilai p-value dari Sobel test kurang dari 0,05. Dengan demikian
hipotesis 4 (H4) diterima yang menyatakan bahwa switching cost memediasi hubungan
antara kepuasan konsumen dengan loyalitas konsumen.

e. Pengaruh kepercayaan konsumen terhadap loyalitas konsumen yang dimediasi oleh
switching cost

Hipotesis kelima dilakukan analisis dengan menggunakan Sobel Test di mana
pengaruh mediasi dari switching cost pada kepercayaan konsumen terhadap loyalitas

konsumen dapat dilihat pada gambar berikut:

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a [0.145 | Sobel test: 149425933  |[0.0385241  |(0.13510785 |
b |0.397 | Aroian test:[1.41715195  |[0.0406202  |(0.15643851 |
5.]0.07 |Goodman test: 15854986  |(0.03630719  |(0.11285309 |
sblt}.184 || Resetall || Calculate |

Gambar 4.5 Uji Mediasi Hipotesis Kelima

Gambar 4.5 dapat dijelaskan bahwa loading factor kepercayaan konsumen ke
switching cost sebesar 0,145 dan loading factor switching cost ke loyalitas konsumen
sebesar 0,397 dengan standard error masing-masing sebesar 0,07 dan 0,184 menghasilkan
nilai sobel test sebesar 1,49425 dengan p-value 0,135. Hasil ini menginterpretasikan bahwa

switching cost tidak dapat memediasi kepercayaan konsumen dengan loyalitas konsumen
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karena nilai p-value dari Sobel test lebih dari 0,05. Dengan demikian hipotesis 5 (H5)
ditolak yang menyatakan bahwa switching cost memediasi hubungan antara kepercayaan
konsumen dengan loyalitas konsumen.
f. Pengaruh persepsi risiko terhadap loyalitas konsumen yang dimediasi oleh switching cost
Hipotesis keenam dilakukan analisis dengan menggunakan Sobel Test di mana
pengaruh mediasi dari switching cost pada persepsi risiko terhadap loyalitas konsumen

dapat dilihat pada gambar berikut:

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a [0.214 | Sobel test:[1.58983974  ||0.05343809  |[0.11187093 |
b |0.397 | Aroian test:[1.51710931  |[0.05599992  |[0.12923909 |
52|0.091 |Goodman test: |1.67414499  ||0.0507471  |[0.09410211 |
5b|¢}.184 || Resetall || Calculate |

Gambar 4.6 Uji Mediasi Hipotesis Keenam

Gambar 4.6 dapat dijelaskan bahwa loading factor persepsi risiko ke switching cost
sebesar 0,214 dan loading factor switching cost ke loyalitas konsumen sebesar 0,397
dengan standard error masing-masing sebesar 0,091 dan 0,184 menghasilkan nilai sobel
test sebesar 1,589839 dengan p-value 0,1118. Hasil ini menginterpretasikan bahwa
switching cost tidak dapat memediasi persepsi risiko dengan loyalitas konsumen karena
nilai p-value dari Sobel test lebih dari 0,05. Dengan demikian hipotesis 6 (H6) ditolak yang
menyatakan bahwa switching cost memediasi hubungan antara persepsi risiko dengan

loyalitas konsumen.
4.6 Pembahasan dan Implikasi

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan pada penelitian ini,

menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas
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konsumen. Artinya pelanggan yang merasa puas cenderung akan melakukan pembelian
ulang dan menjadi loyal terhadap perusahaan. Pendapat ini sejalan dan mendukung
penelitian yang dimiliki oleh Kusmayadi & Hidayat (2014) menyebutkan bahwa kepuasan
konsumen sebagai faktor terpenting yang menentukan loyalitas. Azis (2019) juga
mendapatkan bahwa kepuasan konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas.

Selanjutnya penelitian ini menjelaskan bahwa kepercayaan konsumen tidak
berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Sehingga semakin tingkat kepercayaan
konsumen tidak memberikan efek pada pembelian berulang atau keterikatan pelanggan
dengan produk tersebut. Apriyanti & Septyowati (2021) memperoleh hasil bahwa
kepercayaan konsumen tidak berdampak pada loyalitas dari konsumen karena kepercayaan
konsumen bersifat situasional/non sikap sehingga loyalitas yang terbentuk karena faktor
kebiasaan.

Hasil analisis lain menunjukkan bahwa persepsi risiko berpengaruh positif terhadap
loyalitas konsumen. Sehingga semakin rendah ketidakpastian yang dihadapi oleh
konsumen ketika mereka dapat memprediksi konsekuensi saat melakukan keputusan
pembelian maka dapat meningkatkan loyalitas dari konsumen tersebut. Hasil ini sejalan
dan mendukung penelitian yang dilakukan oleh Kaligis (2018) bahwa ketidakkhawatiran
konsumen atas produk yang digunakan menciptakan rasa aman sehingga konsumen akan
cenderung Kembali membeli produk yang sama sehingga tercipta loyalitas.

Sementara itu hasil analisis mediasi menunjukkan bahwa switching cost hanya
dapat memediasi hubungan kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen. Hasil ini

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kusmayadi & Hidayat (2014) bahwa
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kepuasan konsumen dapat diperkuat oleh switching cost dalam memengaruhi loyalitas
konsumen. Adapun variabel persepsi risiko tidak dapat diperkuat oleh switching cost dalam

memengaruhi loyalitas konsumen.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kepuasan, kepercayaan, dan persepsi
risiko konsumen terhadap loyalitas konsumen yang dimediasi oleh switching cost. Responden
dalam penelitian ini berjumlah 195 dengan kriteria pengguna provider Telkomsel yang
memiliki usia lebih dari 17 tahun. Berdasarkan hasil penelitian dan hasil analisis data, hasil uji

hipotesis menunjukkan bahwa tidak semua hipotesis diterima.

a. Hasil hipotesis pertama yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh
positif terhadap loyalitas konsumen terbukti sehingga kepuasan merupakan pendorong
terciptanya loyalitas konsumen.

b. Hasil hipotesis kedua yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh
terhadap loyalitas konsumen tidak terbukti sehingga kepercayaan bukan faktor
pendorong terciptanya loyalitas konsumen.

c. Hasil hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa persepsi risiko berpengaruh positif
terhadap loyalitas konsumen terbukti sehingga dapat dikatakan bahwa loyalitas dapat
terbentuk oleh persepsi risiko.

d. Hasil hipotesis keempat yang menyatakan bahwa switching cost sebagai mediasi
hubungan kepuasan konsumen dengan loyalitas konsumen terbukti sehingga switching
cost dapat menjadi pendorong dalam memperkuat hubungan kepuasan dengan
loyalitas.

e. Hasil hipotesis kelima yang menyatakan bahwa switching cost sebagai mediasi

hubungan kepercayaan dengan loyalitas konsumen tidak terbukti sehingga switching
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cost tidak dapat memperkuat atau memperlemah hubungan kepercayaan dengan
loyalitas konsumen.

f. Hasil hipotesis keenam yang menyatakan bahwa switching cost sebagai mediasi
hubungan persepsi risiko dengan loyalitas konsumen tidak terbukti sehingga switching
cost tidak dapat memperkuat atau memperlemah hubungan persepsi risiko dengan

loyalitas konsumen.
5.2 Saran

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, peneliti memiliki beberapa saran
antara lain:

1. Berdasarkan hasil kesimpulan, didapatkan bahwa dari keenam hipotesis terdapat 3 yang
terbukti yaitu pengaruh kepuasan terhadap loyalitas, pengaruh persepsi risiko terhadap
loyalitas, dan mediasi dari switching cost pada hubungan kepuasan dengan loyalitas. Oleh
karena itu, pelaku usaha sebaiknya berfokus pada kepuasan konsumen dengan memberikan
apa yang diharapkan konsumen dan update terhadap perkembangan competitor untuk
menciptakan layanan yang lebih baik. Selain itu, pelaku usaha juga dapat menepis segala
kekhawatiran konsumen baik dengan edukasi produk atau berbagai layanan informasi agar
konsumen merasa aman saat menggunakan jasa/produk yang dimiliki.

2. Penelitian ini dapat menunjukkan pentingnya adanya feedback dari konsumen agar pelaku
usaha/bisnis dapat menentukan secara tepat factor yang memengaruhi masalah yang
dihadapi serta menentukan bagaimana agar konsumen loyal terhadap produk yang dimiliki.
Kepuasan dan persepsi risiko merupakan faktor penting dalam menentukan loyalitas,
adapun switching cost sebagai pendorong dalam memperkuat hubungan kepuasan dengan

loyalitas.
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5.3 Keterbatasan Penelitian dan Rekomendasi

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan sebagai berikut:

1. Hasil pengujian hipotesis hanya sebagai hubungan kausal antara konstruk kepuasan,
kepercayaan, persepsi risiko, dan switching cost. Temuan ini disarankan agar dapat
menambah variabel lain dalam konstruk sehingga desain eksperimental antar hubungan
variabel lebih akurat dalam membentuk loyalitas dari konsumen.

2. Keterbatasan penelitian ini juga hanya berlaku pada sampel pengguna provider
Telkomsel dengan kriteria responden berumur lebih dari 17 tahun dan telah
menggunakan provider Telkomsel. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat
mengubah objek penelitian agar dapat dibandingkan bagaimana pengaruh dari variabel
dalam penelitian ini.

3. Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden terkadang tidak
sesuai dengan pendapat yang sebenarnya. Penyebabnya dapat karena adanya perbedaan

pemikiran, asumsi, dan pemahaman dalam mengisi kuesioner.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

Kuesioner Penelitian

Perkenalkan nama saya Muhammad Thariq Nuryanto akan memberikan kuesioner untuk
penelitian skripsi saya yang berjudul Pengaruh Kepuasan, Kepercayaan Dan Persepsi Risiko
Konsumen Terhadap Loyalitas Konsumen Dimediasi Switching Cost Mohon kesediaan
Bapak/lbu/Sdr untuk mengisi kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan kuesioner yang penulis
susun dalam rangka pelaksanaan penelitian. Jawaban yang Bapak/lbu/Sdr berikan tidak akan
memengaruhi kedudukan maupun jabatan, mengingat kerahasiaan identitas Bapak/Ibu/Sdr akan
kami jaga. Penelitian ini bertujuan untuk melihat garis besar dampak kepuasan, kepercayaan dan
persepsi risiko konsumen terhadap loyalitas konsumen dimediasi switching cost

Harap juga mengisi keterangan yang diminta:

Nama

Umur

Jenis Kelamin

Jurusan

Dalam penelitian ini peserta mengisi kuesioner dengan memberikan tanda centang ( \ ) pada
kolom yang sudah disediakan dengan penilaian sebagai berikut

5 =SS (Sangat Setuju)

4 =S (Setuju)

3 =N (Netral)

2 =TS (Tidak Setuju)

1 = STS (Sangat Tidak Setuju)

Berikut kuesionernya diharapkan mengisi kuesioner dengan baik, terima kasih

Kepuasan Konsumen

No

Pertanyaan

STS

TS

SS

Operator yang digunakan saat ini
mampu bersaing dengan operator lain
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Saya merasa puas dengan operator

2 yang dipakai saat ini
3 Operator yang saya gunakan saat ini
sudah memenuhi harapan
Kepercayaan Konsumen
STS| TS SS
No Pertanyaan
1 2 5
1 Saya percaya dengan operator yang
dipakali saat ini
Saya merasa dapat mengandalkan
2 operator yang dipakai saat ini untuk
melayani kebutuhan dengan baik
3 Saya percaya sistem
penagihan/biaya/tarif pada operator ini
4 Saya percaya bahwa operator yang
digunakan saat ini tidak akan menipu
Operator ini sangat bisa diandalkan,
5 terutama berkaitan dengan kepentingan
pelanggan
Persepsi Risiko
STS| TS SS
No Pertanyaan
1 2 5
Saya khawatir apabila produk yang
1 saya gunakan tidak dapat difungsikan
dengan baik
Saya merasa tidak aman ketika
2 bertransaksi menggunakan produk
tersebut
3 Saya khawatir apabila nilai produk

saya berkurang tanpa sebab
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Saya merasa tidak nyaman

4 menggunakan produk tersebut
Saya menemukan banyak risiko ketika
5 melakukan transaksi menggunakan
produk tersebut
6 Saya tidak bisa mengandalkan produk
untuk transaksi
Loyalitas Konsumen
STS| TS SS
No Pertanyaan
1 2 5
1 Saya akan terus menggunakan operator
yang digunakan saat ini
Jika ingin membeli nomor baru, saya
2 akan lebih memilih operator lama yang
dipakali saat ini
3 Saya merekomendasikan operator yang
dipakali saat ini kepada orang-orang
Saya mendorong teman-teman yang
4 berencana membeli produk ke operator
yang dipakai saat ini
Sekalipun operator lain menawarkan
5 biaya yang lebih rendah, saya akan

tetap menggunakan operator yang
dipakai saat ini
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Switching Cost

No

Pertanyaan

STS

TS

SS

Jika beralih ke operator baru, layanan
yang ditawarkan oleh operator baru
yang mungkin tidak bekerja seperti
yang diharapkan

Saya tidak yakin bahwa
tagihan/biaya/tarif dari operator baru
akan lebih baik

Untuk beralih ke operator baru, harus
membandingkan dengan semua
operator (berkenaan dengan, layanan,
cakupan area, penagihan/biaya/tarif)

Sekalipun memiliki informasi yang
cukup, membandingkan operator
dengan satu sama lain membutuhkan
banyak tenaga, waktu dan usaha

Jika beralih ke operator baru, tidak
serta merta dapat menggunakan
beberapa layanan tanpa belajar
sebelumnya

Khawatir kehilangan kontak dengan
orang-orang yang biasa menghubungi,
jika beralih ke operator baru
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Lampiran 2 Data Uji Instrumen
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24

25
26

27

28
29
30
31

32

33

34

35

36
37

38

39

40

Lampiran 3 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

2. Kepuasan Konsumen

Reliability

Statistics

N of
Items

3

Cronbach's

Alpha

0.806

Correlations
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S1 S2 S3 S

S1  Pearson 1| 612" | .607™ | .887™

Correlation

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 40 40 40 40
S2  Pearson 612" 1| 543" | .843™

Correlation

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 40 40 40 40
S3  Pearson 607 | 543" 1| .821™

Correlation

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 40 40 40 40
S Pearson 8877 | .843™ | .821™ 1

Correlation

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 40 40 40 40

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

3. Kepercayaan Konsumen

Reliability
Statistics

Cronbach's
Alpha

N of
Items

0.876
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Correlations

T1 T2 T3 T4 T5 T

T1 Pearson 1| 6477 | 6467 | 4907 | .618™ | .836"

Correlation

Sig. (2- 0.000 0.000 0.001 0.000 0.000

tailed)

N 40 40 40 40 40 40
T2  Pearson 647" 1| .623™| 5587 | .6767 | .864""

Correlation

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 40 40 40 40 40 40
T3  Pearson 646™ | .623" 1| 4517 | 599" | .819™

Correlation

Sig. (2- 0.000 0.000 0.004 0.000 0.000

tailed)

N 40 40 40 40 40 40
T4  Pearson 490™ | 558 | 4517 1| 5187 | .720™

Correlation

Sig. (2- 0.001 0.000 0.004 0.001 0.000

tailed)

N 40 40 40 40 40 40
T5 Pearson 618" | 6767 | .5997 | 518" 1] .840™

Correlation

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.001 0.000

tailed)

N 40 40 40 40 40 40
T Pearson 836™ | .864™ | .8197 | .7207 | .840™ 1

Correlation

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 40 40 40 40 40 40
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**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

4. Persepsi Risiko

Reliability
Statistics
Cronbach's | N of
Alpha Items
0.896 6
Correlations
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P
P1  Pearson 1| .618™ | .698™ | .558™ | .568" | .6207 | .836"
Correlation
Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
tailed)
N 40 40 40 40 40 40 40
P2  Pearson .618™ 1| 6857 | .607" | .459™ | 5877 | .812"
Correlation
Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.003 0.000 0.000
tailed)
N 40 40 40 40 40 40 40
P3  Pearson .698™ | .685™ 1| 526 | 4777 | 4767 | .794™
Correlation
Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.002 0.002 0.000
tailed)
N 40 40 40 40 40 40 40
P4  Pearson 5587 | .6077| .526 1| 6787 | .6377| .823"
Correlation
Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
tailed)
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N 40 40 40 40 40 40 40
P5  Pearson 568 | 459" | 4777 | 678" 1| .642™ | .788™

Correlation

Sig. (2- 0.000 0.003 0.002 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 40 40 40 40 40 40 40
P6  Pearson 6207 | 5877 | 4767 | 6377 | .642" 1] .812"

Correlation

Sig. (2- 0.000 0.000 0.002 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 40 40 40 40 40 40 40
P Pearson 836 | .812™ | .794™ | .823™ | .788" | .812" 1

Correlation

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 40 40 40 40 40 40 40

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

5. Switching Cost
Reliability
Statistics

Cronbach's | N of
Alpha Items

0.892 6

Correlations

SC1 ‘ Sc2 ‘ SC3 SC4 SC5 ‘ SC6 ‘ SC

SC1 Pearson 1| .6777| 513" | .6097 | .554™ | 5747 | .805"

Correlation
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SC2

SC3

SC4

SC5

SC6

SC

Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation

Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation

Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation

Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation

Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation

Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation

Sig. (2-
tailed)

677

40

Kk

0.000

40

513"

0.001

40

609"

0.000

40

554"

0.000

40

574”

0.000

40

.805™

0.000

0.000

40

40

602"

0.000

40

653"

0.000

40

543"

0.000

40

506"

0.001

40

.820™

0.000

0.001

40

602"

0.000

40

40

743"

0.000

40

536"

0.000

40

536"

0.000

40

.816™

0.000

0.000

40

653"

0.000

40

743"

0.000

40

40

485"

0.002

40

558"

0.000

40

833"

0.000

0.000

40

543"

0.000

40

536"

0.000

40

485

0.002

40

40

638"

0.000

40

q77

0.000

0.000

40

506"

0.001

40

536"

0.000

40

558"

0.000

40

638"

0.000

40

40

792"

0.000

0.000

40

820"

0.000

40

.816™

0.000

40

833"

0.000

40

q77

0.000

40

792"

0.000

40
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N 40‘ 40‘ 40 40’ 40‘ 40‘ 40
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
6. Loyalitas Konsumen
Reliability
Statistics
Cronbach's | N of
Alpha Items
0.871 5
Correlations
L1 L2 L3 L4 L5 L
L1 Pearson 1| 590" | .494™ | .948™ | 465" | .836"
Correlation
Sig. (2- 0.000 0.001 0.000 0.002 0.000
tailed)
N 40 40 40 40 40 40
L2 Pearson .590™ 1| 534" | 572" | 6527 | .821™
Correlation
Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
tailed)
N 40 40 40 40 40 40
L3  Pearson 4947 | 5347 1| 4727 | 6767 | .789™
Correlation
Sig. (2- 0.001 0.000 0.002 0.000 0.000
tailed)
N 40 40 40 40 40 40
L4 Pearson .948™ | 5727 | 4727 1| .448™ | .820™
Correlation
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Sig. (2- 0.000 0.000 0.002 0.004 0.000

tailed)

N 40 40 40 40 40 40
L5 Pearson 465 | 6527 | 6767 | .448" 1] .817"

Correlation

Sig. (2- 0.002 0.000 0.000 0.004 0.000

tailed)

N 40 40 40 40 40 40
L Pearson 836 | .821™ | .789™ | .820™ | .817" 1

Correlation

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 40 40 40 40 40 40

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Lampiran 4 Data Analisis
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Lampiran 5 Karakteristik Responden

1. Umur
Umur
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent
Valid 19 18 9.2 9.2 9.2
20 33 16.9 16.9 26.2
21 51 26.2 26.2 52.3
22 69 35.4 35.4 87.7
23 17 8.7 8.7 96.4
24 7 3.6 3.6 100.0
Total 195 | 100.0 | 100.0
2. Jenis Kelamin
Jenis Kelamin
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Perempuan 195 | 100.0 100.0 100.0
3. Jurusan
Jurusan
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Akuntansi 21 10.8 10.8 10.8
Ekonomi 16 8.2 8.2 19.0
Islam
Hukum 17 8.7 8.7 27.7
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lmu 22 11.3 11.3 39.0
Ekonomi

mu 12 6.2 6.2 45.1
Komunikasi

Kedokteran 12 6.2 6.2 51.3
Kimia 1 0.5 0.5 51.8
Manajemen 55 28.2 28.2 80.0
Pendidikan 4 2.1 2.1 82.1
Psikologi 12 6.2 6.2 88.2
Teknik 23 11.8 11.8 100.0
Total 195 | 100.0 | 100.0

Lampiran 6 Uji Validitas dan Reliailitas Per Variabel

1. Kepuasan Konsumen

Kepuasan

Probabilitas=\p
CMIN/DF=\cmindf
GFI=1.000
AGFI=\AGFI
TLI=\TLI

CFI=\CFI
RMSEA=\RMSEA

Regression Weights: (Group number 1-
Default model)
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Estimat SE CR. P Labe
e I
s1 - Kepuasa 1
n
52 ... Kepuasa 0.845 0.06 12.52 . par_
n 7 1 1
53 <..d Kepuasa 0.739 0.06 11.65 b, W par_
n 3 2
Standardized Regression Weights:
(Group number 1-Default model)
Estimate
S1 <--- Kepuasan 0.902
S2 <--- Kepuasan 0.821
S3 <--- Kepuasan 0.76
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMI[l)\IF/
Default 6 0 0
model
Saturated 6 0 0
model
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Independen

3 288.14 3 0 96.047
ce model
RMR, GFI
Model RMR GFlI AGFI PGFI
Default 0 1
model
Saturated 0 1
model
Indeperleg 0.299 0516  0.032 0.258
ce model
Baseline Comparisons
NFI RFI IFI TLI
Model CFlI
Deltal rhol Delta2 rho2
Default 1 1 1
model
Saturated 1 1 1
model
Independen 0 0 0 0 0
ce model
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default 0 0 0
model
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Saturated

model 0 0 0
Independen 1 0 0
ce model
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default 0 0 0
model
Saturated 0 0 0
model
Independen 285,14 933.097 344.5
ce model 92
FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default 0 0 0 0
model
Saturated 0 0 0 0
model
Independen 1.485 147  1.202 1.776
ce model
RMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCéCé
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Independen

0.7 0.633 0.769 0
ce model
AIC
Model AIC BCC BIC QL
Default 12 12253 31.63 37.638
model 8
Saturated 12 12253 31.63 37.638
model 8
Independen 29414 294,266 303.9 306.95
ce model 59 9
ECVI
Model ECVI LO 90 HI 90 MEC\{
Default 0.062 0.062 0.062 0.063
model
Saturated 0.062 0.062 0.062 0.063
model
Independen 1.516 1.248 1.823 1.517
ce model
HOELTER
HOELT HOELT
Model ER ER
0.05 0.01
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Default
model

Independen
ce model

2. Kepercayaan Konsumen

Probabilitas=.606
CMIN/DF=.724
GFI=.993
AGFI=.978
TLI=1.005
CFI1=1.000
RMSEA=.000

Regression Weights: (Group number 1-

Default model)

Estimat SE CR. P Labe
e I
T1 <-- Kepercayaa 1
- n
T2 <-- Kepercayaa 1031 0.08 12.14 . par_
- n 5 1 1
T3 <-- Kepercayaa 0.964 0.08 11.83 . par_
- n 1 7 2
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T4 < Kepercayaa 1033 0.08 xs AT
- n ' 3 3
5T Kepercayaa 1,008 0.08 xs AT
- n ' 1 4

Standardized Regression Weights: (Group number 1-
Default model)
Estimat
e
T1 < i Kepercayaa 0.805
T < i Kepercayaa 0.804
T3 < i Kepercayaa 0.785
T4 < i Kepercayaa 0.808
T5 < i Kepercayaa 0.812
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIEL\IF/
Default 10 3.618 5  0.606 0.724
model

128



Saturated

model 1 ° °
Independen 5 559839 10 0 55.984
ce model
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default 0.008 0993 0978  0.331
model
Saturated 0 1
model
Independen 0.335 0.375 0.063 0.25
ce model
Baseline Comparisons
NFI RFI IFI TLI
Model CFl
Deltal rhol  Delta2 rho2
Default 0.994 0987  1.002 1.005 1
model
Saturated 1 1 1
model
Independen 0 0 0 0 0
ce model

Parsimony-Adjusted Measures
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Model PRATIO PNFI PCFI
Default 05 0.497 05
model
Saturated 0 0 0
model
Independen 1 0 0
ce model
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default 0 0 6.891
model
Saturated 0 0 0
model
Independen | ¢ /g gaq ate01 O30
ce model 72
FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default 0.019 0 0 0.036
model
Saturated 0 0 0 0
model
Independen 2.886 2834 2454 3.253
ce model
RMSEA
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PCLO

Model RMSEA LO 90 HI 90 SE

Default 0 0 0.084 0.803
model

Independen 0.532 0.495 0.57 0
ce model
AIC

Model AIC BCC BIC CalC

Default 23618 24256 203 4348
model 8

Saturated i 30957 299 94005
model 5

Independen | goge39 570158 0002 99120
ce model 04 4
ECVI

Model ECVI LO90  HI9 MEC\{

Default 0.122 0.129 0.164 0.125
model

Saturated 0.155 0.155 0.155 0.16
model

Independen 2.937 2.557 3.356 2.939
ce model
HOELTER
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HOELT HOELT
Model ER ER
0.05 0.01
Default 594 810
model
Independen 7 9
ce model

3. Persepsi Risiko

.76

Probabilitas=.059
CMIN/DF=1.823
GFI=.971
AGF|=.932
TLI=.978
CFIl=.987
RMSEA=.065

Regression Weights: (Group number 1-
Default model)

Estimat
e

S.E.

C.R.

Labe

p1 .. Perseps
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p? < Perseps 1,955 0.1;1 8.5; o par_
P3 < Perseps 1071 0,12 8.1;1 - , par_
P4 < Perseps 1214 0.1411 863 o par_
P5 oo i Perseps 1208 0,1451 8.95 - \ par_
PG < Perseps 1187 O.lg 8.68 w3 . par_

Standardized Regression Weights: (Group number 1-
Default model)

Estimat

e
Perseps

P1 < 0.622

p? A i Perseps 0.77
Perseps

P3 < 0.711
Perseps

P4 <--ve W 0.791
Perseps

PS5 < 0.818
Perseps

P6 < 0.765

Model Fit Summary
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CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIE')\IF/
Default 12 16.403 9 0.059 1.823
model
Saturated 21 0 0
model
Independen 5 566.953 15 0 37.797
ce model
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default 0.017 0.971 0.932 0.416
model
Saturated 0 1
model
Independen 0298 0.389 0.144 0.278
ce model
Baseline Comparisons
NFI RFI IFI TLI
Model CFl
Deltal rhol  Delta2 rho2
Default 0.971 0952  0.987 0.978 0.987
model
Saturated 1 1 1
model
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Independen

ce model 0 0 0 0
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default 0.6 0583  0.592
model
Saturated 0 0 0
model
Independen 1 0 0
ce model
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default 2 403 0 22.84
model 1
Saturated 0 0 0
model
Independen | ooy 955 477804 033
ce model 09
FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default 0.085 0.038 0 0.118
model
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Saturated

model 0 0 0 0
Independen 2.922 2845  2.463 3.266
ce model
RMSEA
Model RMSEA LO90  HI90 PC"SE
Default 0.065 0 0114 0.27
model
Independen 0.436 0405  0.467 0
ce model
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default 40.403 41302 %7 91679
model 9
Saturated 110.7 131.73
o 42 43.572 2 5
Independen 578.953 579.402 598.5 604.59
ce model 91 1
ECVI
Model ECVI LO90  HI90 MEC\{
Default 0.208 017  0.288 0.213
model
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Saturated 0.216 0216 0216  0.225
model
Independen 2.984 2602 3405  2.987
ce model
HOELTER

HOELT HOELT
Model ER =R

0.05 0.01

model
Independen 9 11
ce model

4. Switching Cost

Probabilitas=.046
CMIN/DF=1.909
GFI=.971
AGFI=.933
TLI=.977
CFI1=.986
RMSEA=.068

Regression Weights: (Group number 1-Default

model)
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Estimat SE CR. P Labe

e I
SC  «<- Switching_co 0.10 10.09 oxw AT
2 - st 1.088 8 6 1
SC «<- Switching_co 0.10 xx | PAT_
3 . g 1.036 4 9.975 )
SC «<- Switching_co 0.10 10.72 oxw | PAT_
4 - st T 4 4 3
SC «<- Switching_co 0.09 oxn | PAT_
5 .. o 0.88 ) 9.527 4
SC «<- Switching_co 0.10 wxw | PAT_
6 - s 1.068 3 9.871 5
SC «<- Switching_co

1
1 - st

Standardized Regression Weights: (Group number 1-
Default model)

Estimat

e

SC «<- Switching_co 0.772
2 -- st

SC «<- Switching_co 0.772
3 -- st

SC «<- Switching_co 0.819
4 - st

SC «<- Switching_co 0.734
5 -- st

SC «<- Switching_co 0.757
6 -- st
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SC «<- Switching_co 0714
1 - st
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIEI;IF/
Default 12 17.179 9 0.046 1.909
model
Saturated 21 0 0
model
Independen 6 600.657 15 0 40.044
ce model
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default 0.017 0.971 0.933 0.416
model
Saturated 0 1
model
Independen 0.312 0.372 0.12 0.266
ce model
Baseline Comparisons
Model NFI RFI IFI TLI CFlI
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Deltal rhol Delta2 rho2

Default 0.971 0952  0.986 0.977 0.986
model

Saturated 1 1 1
model

Independen 0 0 0 0 0
ce model
Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI

Default 0.6 0583  0.592
model

Saturated 0 0 0
model

Independen 1 0 0
ce model
NCP

Model NCP LO 90 HI 90

Default 8.179 0.139 23.96
model 6

Saturated 0 0 0
model

Independen | goc 67 5og202 0090
ce model 22
FMIN
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Model EMIN FO LO9 HI 90

Default 0.089 0.042  0.001 0.124
model

Saturated 0 0 0 0
model

Independeg 3.096 3019 2625 3.451
ce model
RMSEA

Model RMSEA LO90  HI90 PCLS(;

Default 0.068 0.009  0.117 0.234
model

Indeperie 0.449 0.418 0.48 0
ce model
AIC

Model AIC BCC BIC CAIC

Default 41.179 42078 9OM  go4s5
model 5

Saturated 110.7 131.73
v 42 43,572 z, ;

Independen 612.657 613.106 632.2 638.29
ce model 95 5
ECVI
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Model ECVI LO90  HI 9 MEC\?
Default 0.212 0471 0204 0217
model

Saturated 0.216 0216 0216  0.225
model

Independen 3158 2 764 3.59 3.16
ce model

HOELTER

HOELT HOELT
Model ER ER
0.05 0.01
Default 192 245
model
Independen 9 10
ce model

5. Loyalitas Konsumen
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Probabilitas=.064
CMIN/DF=2.082
GFI=.978
AGFI=.935
TLI=.978
CFl=.989
RMSEA=.075

Reqgression Weights: (Group number 1-
Default model)

Estimat SE CR. P Labe
e I
L1 M | Loyalita 1
S
L2 o | Loyalita 1143 0.08 12.95 wxw PAT_
S 8 8 1
L3 A Loyalita 0.962 0.08 11.15 wxx PAT_
S 6 3 2
L4 . Loyalita 0.946 0.08 11.15 wxw PAT_
S 5 3 3
5 < Loyalita 0.868 O'O? 9576w+, PU-

Standardized Regression Weights: (Group number 1-
Default model)
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Estimat
e
L1 - Loyalita 0.789
Lo - Loyalita 0.862
L3 4 Loyalita 0.779
L4 A Loyalita 0.763
L5 B | Loyalita 0.682
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIEI)\::/
Default 10 10.408 5 0.064 2.082
model
Saturated 15 0 0
model
Independen 5 501.098 10 0 50.11
ce model
RMR, GFI
Model RMR GFlI AGFI PGFI
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Default

0.016 0.978 0.935 0.326
model
Saturated 0 1
model
Independen 0.309 0407  0.111 0.271
ce model
Baseline Comparisons
NFI RFI IFI TLI
Model CFlI
Deltal rhol Delta2 rho2
Default 0.979 0958  0.989 0.978 0.989
model
Saturated 1 1 1
model
Independen 0 0 0 0 0
ce model
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default 05 049  0.494
model
Saturated 0 0 0
model
Independen 1 0 0
ce model
NCP
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Model NCP LO 90 HI 90
model 5

Saturated 0 0 0
model

Independen 491,098 421.487 568.1
ce model 17
FMIN

Model FMIN FO LO 90 HI 90
model

Saturated 0 0 0 0
model

Independen 2583 2.531 2.173 2.928
ce model
RMSEA

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCIéCé

Default 0.075 0 0.139 0.217
model

Independen 0.503 0.466 0.541 0
ce model
AIC
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Model AlIC BCC BIC CAIC
Default 30.408 31046 0313 73138
model 8
Saturated 30 30.957 79.09 94.095
model 5
Independen 511,008 511417 527.4 532.46
ce model 63 3
ECVI
Model ECVI LO 90 HI 90 MEC\{
Default 0.157 0129 0226 0.16
model
Saturated 0.155 0155  0.155 0.16
model
Indepergled 2.635 2276  3.032 2.636
ce model
HOELTER

HOELT HOELT
Model ER ER

0.05 0.01
Default 207 982
model
Independen 3 9
ce model
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Lampiran 7 Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum | Mean De\S/it:t.ion
S1 195 2 5 3.98 0.840
S2 195 2 5) 4.02 0.780
S3 195 2 5 4.11 0.738
T1 195 2 5 3.66 0.779
T2 195 2 5 3.68 0.820
T3 195 2 5 3.73 0.782
T4 195 2 5 3.71 0.801
T5 195 2 5 3.69 0.792
P1 195 2 5 3.75 0.814
P2 195 2 5 3.54 0.826
P3 195 2 5) 3.59 0.764
P4 195 2 5) 3.58 0.778
PS5 195 2 5 3.58 0.804
P6 195 2 5 3.56 0.787
SC1 195 2 5 3.73 0.827
SC2 195 2 5 3.86 0.831
SC3 195 2 5 3.78 0.791
SC4 195 2 5 3.95 0.801
SC5 195 2 5 3.99 0.707
SC6 195 2 5 3.91 0.832
L1 195 2 5 3.83 0.793
L2 195 2 5 3.94 0.829
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L3 195 2 4.02 0.773
L4 195 2 3.95 0.775
L5 195 2 4.03 0.796
Valid N 195
(listwise
)
Lampiran 8 Uji Validitas dan Reliabilitas Struktural

S1 | <-- Kepuasan 0.871

S2 | <-- Kepuasan 0.824

S3 | <--- Kepuasan 0.793

Tl | <-- Kepercayaan 0.798

T2 | <--- Kepercayaan 0.807

T3 | <--- Kepercayaan 0.767

T4 | <--- Kepercayaan 0.796

T5 | <--- Kepercayaan 0.807

Pl | <--- Persepsi 0.697

P2 | <--- Persepsi 0.752

P3 | <--- Persepsi 0.708

P4 | <--- Persepsi 0.765

P5 | <--- Persepsi 0.804

P6 | <--- Persepsi 0.766
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SC2 | <--- Switching_cost 0.76
SC3 | <--- Switching_cost 0.749
SC4 | <--- Switching_cost 0.795
SC5 | <--- Switching_cost 0.728
L1 | <--- Loyalitas 0.729
L2 | <--- Loyalitas 0.809
L3 | <--- Loyalitas 0.818
L4 | <--- Loyalitas 0.767
L5 | <--- Loyalitas 0.752
SC6 | <--- Switching_cost 0.794
SC1 | <--- Switching_cost 0.741
Lampiran 9 Model Struktural
1. Uji Normalitas
Variable min max skew C.I. kurtosis C.I.
LS 2 > 0538  3.066 0108 4 308
L4 2 5 -0.12 0.685 -0.855 2 437
L3 2 > 0304 1731 0592 6g7
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L2

L1

SC6

SC5

SC4

SC3

SC2

SC1

P6

P5

P4

P3

P2

P1

TS5

T4

T3

O.26E;
0.177
0.203-
0.25(;

0.218

0.099
0.057
0.156
0.314
0.128
0.101
0.078
0.136
0.08E;
0.103
0.15é

0.134

1.519
-1.01
1.158
1.459

1.244

0.563
0.323
0.888

1.79
0.727
0.578
0.447
0.773
0.485;
0.586
0.86;

0.763

-0.719

-0.519

-0.788

-0.251

-0.746

-0.842

-1.121

-0.896

-0.529

-0.545

-0.378

-0.423

-0.573

-0.615

-0.659

-0.45

-0.423

2.04€;
1.478
2.245
0.71(;
2.127
2.395
3.19(;
2.55é
1.508
1.554-'
1.079
1.206-3
1.634
1.754
1.877
1.28£

1.204
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T2 2 5 0.024 0.136 -0.654 1.864
T 2 > 0186  1.058 0329 (939
S3 2 5 0.412 -2.35 -0.367 1,046
52 2 > 0363 2.068 047 1339
St 2 > 0442 2517 087 1.389
Multivariate 13.041 2.478
2. Uji Outlier
Observation Mahalanobis
pl p2
number d-squared

18 47.488 0.004 0.568

65 46.926 0.005 0.255

160 45.405 0.008 0.182

162 40.909 0.023 0.674

56 39.086 0.036 0.836

85 38.943 0.037 0.739

187 38.832 0.038 0.621

131 36.808 0.06 0.906

41 36.685 0.062 0.857

94 36.683 0.062 0.771

19 36.677 0.062 0.668

117 36.183 0.069 0.697

119 36.059 0.071 0.627
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142
143
33
177
134
64
112
12
192
74
84
13
115
92

109
25
194
150
11

62
48
111
70
61
179
108

35.811
35.117
35.005

34.62
34.492
34.427
33.905
33.899

33.63
33.603
33.568
33.553
33.366
33.231
33.161
32.983

32.93
32.706
32.363
32.295
32.141
31.987
31.748
31.607
31.601
31.336
31.318
31.265

0.075
0.086
0.088
0.095
0.098
0.099

0.11

0.11
0.116
0.117
0.117
0.118
0.122
0.125
0.127
0.131
0.133
0.139
0.148

0.15
0.154
0.158
0.165

0.17

0.17
0.178
0.179

0.18

0.597
0.713
0.654
0.686
0.637
0.566
0.663
0.576
0.589
0.511
0.437
0.358
0.348
0.321
0.274
0.267
0.22
0.232
0.288
0.249
0.241
0.236
0.262
0.254
0.2
0.237
0.191
0.16
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110
151
88
51
152

79
114
58
71
72
167
86
127
44
54
37
140
191
178
99
14
188
125
163
165
101
97

31.243
31.221
31.206
31.074
30.975
30.667
30.541

30.31
30.155
30.045
29.779
29.427
29.267
29.222
29.034
29.031

28.87
28.733
28.717
28.652
28.617
28.406
28.204
28.041
27.778
27.447
27.391
27.299

0.181
0.182
0.182
0.187
0.19
0.2
0.205
0.213
0.219
0.223
0.233
0.246
0.253
0.255
0.263
0.263
0.269
0.275
0.276
0.279
0.28
0.29
0.299
0.306
0.318
0.334
0.337
0.341

0.126
0.097
0.073
0.071
0.064
0.093
0.091
0.112
0.118
0.112

0.15
0.228
0.243
0.212

0.24
0.194

0.21
0.218

0.18
0.163
0.138

0.17
0.203
0.225
0.296
0.413
0.387
0.379
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166
29
124
104
49
147
153
154
77
182
31
159
113
90
60
164
168
80
185
123
42
45
27
55
128
39
122

27.159
27.152
27.123
27.039
26.976
26.964
26.929
26.901
26.734
26.711
26.678
26.588
26.449
26.247
26.225
26.205
26.018
26.013
25.997
25.894
25.764
25.754
25.664
25.598
25.428
25.217
25.009
24.948

0.348
0.348

0.35
0.354
0.357
0.358
0.359
0.361
0.369

0.37
0.372
0.377
0.384
0.395
0.396
0.397
0.407
0.407
0.408
0.413

0.42
0.421
0.426
0.429
0.439

0.45
0.462
0.465

0.4
0.347
0.309
0.299

0.28
0.238
0.209

0.18
0.207
0.177
0.152
0.149
0.164
0.207
0.176
0.148
0.183
0.148
0.123
0.125
0.137
0.111

0.11
0.102
0.125
0.167
0.217
0.204
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87 24.844 0.471 0.21
181 24.767 0.475 0.204
63 24.708 0.479 0.19

3. Degree of Freedom

Computation of degrees of freedom (Default
model)

Number of distinct sample moments: 325

Number of distinct parameters to be

estimated: E0

Degrees of freedom (325-60): 265

4. Uji Hipotesi

2

@ E w 5553.)65353:3
@ ra 87 i 7579
@511 ’ b
@) . Switching
- ‘ @
@ . b
@—»{(m]a ’ @
@Y o Gl D
0 e
S—~FEh Y, / ~Tl@
S ‘ n Persepsi robabilitas=.000 &
)—>{rs}e7 CMIN/DF=1.803
D—=[F2}* GFI=841
oG e
CFI=.938
RMSEA=.064
Regression Weights: (Group number 1-Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label

Switching_cost

Kepuasan

0.565 0.073 7.783 falakel par_20
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Switching_cost

Switching_cost

Loyalitas

Loyalitas

Loyalitas

Loyalitas

S1

S2

S3

T1

T2

T3

T4

TS5

P1

P2

Kepercayaan

Persepsi

Kepuasan

Kepercayaan

Persepsi

Switching_cost

Kepuasan

Kepuasan

Kepuasan

Kepercayaan

Kepercayaan

Kepercayaan

Kepercayaan

Kepercayaan

Persepsi

Persepsi

0.143

0.231

0.386

-0.004

0.158

0.374

0.877

0.799

1.065

0.965

1.026

1.028

1.095

0.07

0.091

0.126

0.059

0.08

0.184

0.059

0.058

0.087

0.084

0.085

0.083

0.116

2.043

2.541

3.075

-0.07

1.986

2.03

14.784

13.683

12.206

11.499

12.081

12.346

9.43

0.041

0.011

0.002

0.944

0.047

0.042

*k%k

*k*k

**k*

**k*

**k*

**k*

**k*k

par_21

par_22

par_23

par_24

par_25

par_26

par_1

par_2

par_3

par_4

par_5

par_6

par_7
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P3

P4

PS

P6

SC2

SC3

SC4

SC5

L1

L2

L3

L4

LS

SC6

SC1

Persepsi

Persepsi

Persepsi

Persepsi

Switching_cost

Switching_cost

Switching_cost

Switching_cost

Loyalitas

Loyalitas

Loyalitas

Loyalitas

Loyalitas

Switching_cost

Switching_cost

0.953

1.05

1.14

1.061

1.031

0.968

1.039

0.84

1.159

1.093

1.028

1.034

1.079

0.106

0.111

0.114

0.11

0.096

0.092

0.092

0.082

0.101

0.095

0.095

0.1

0.096

9.018

9.481

9.983

9.661

10.769

10.556

11.32

10.218

11.482

11.464

10.787

10.314

11.261

*k*k

*k*k

*k*k

*k*k

*k*k

*k*k

*k%k

*k%k

*k%k

**k*

**k*

**k*

**k*

par_8

par_9

par_10

par_11

par_12

par_13

par_14

par_15

par_16

par_17

par_18

par_19

par_30
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Standardized Regression Weights: (Group number 1-Default model)

Estimate

Switching_cost ~  Kepuasan 0.676

Switching_cost ~~  Kepercayaan 0.145

Switching_cost ~ Persepsi 0.214

Loyalitas " Kepuasan 0.489

Loyalitas " Kepercayaan -0.004

Loyalitas ~ Persepsi 0.155

Loyalitas ~ Switching_cost 0.397
<--

S1 i Kepuasan 0.871
<--

S2 i Kepuasan 0.824
<--

S3 i Kepuasan 0.793
<--

T1 i Kepercayaan 0.798
<--

T2 i Kepercayaan 0.807
<--

T3 Kepercayaan 0.767
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T4 < Kepercayaan 0.796
<--

T5 i Kepercayaan 0.807
<-- .

P1 i Persepsi 0.697
<-- .

P2 i Persepsi 0.752
<-- .

P3 i Persepsi 0.708
<-- .

P4 i Persepsi 0.765
<-- .

P5 i Persepsi 0.804
<-- .

P6 i Persepsi 0.766
<-- . .

SC2 i Switching_cost 0.76

sC3 =7 Switching_cost 0.749

sc4 =7 Switching_cost 0.795

SC5 =7 Switching_cost 0.728
<-- s

L1 i Loyalitas 0.729
<-- .

L2 i Loyalitas 0.809
<-- .

L3 i Loyalitas 0.818
<-- .

L4 i Loyalitas 0.767
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LS

SC6

SC1

Loyalitas

Switching_cost

Switching_cost

0.752

0.794

0.741

Squared Multiple Correlations: (Group number 1-Default model)

Estimate
Switching_cost 0.904
Loyalitas 0.982
LS 0.565
L4 0.589
L3 0.669
L2 0.654
L1 0.532
SC6 0.631
SC5 0.529
SC4 0.631
SC3 0.562
SC2 0.577
SC1 0.549
P6 0.586
PS 0.647
P4 0.586
P3 0.502
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P2 0.566
P1 0.486
T5 0.651
T4 0.634
T3 0.588
T2 0.652
T1 0.636
S3 0.629
S2 0.678
s1 0.759
. Goodness Of Fit Indeks
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DE CMIN/
DF
Default 60  477.734 265 1.803
model
Saturated 395 0 0
model
Independe 25  3734.567 300 12.449
nce model
RMR, GFI
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Model RMR GFlI AGFI PGFI
Default 0.033 0.841 0.805 0.686
model
Saturated 0 1
model
Independe 0.311 0.136 0.064 0.126
nce model
Baseline Comparisons
NFI RFI IFI TLI
Model CFI
Deltal rhol Delta2 rho2
Default 0.872 0.855 0.939 0.93 0.938
model
Saturated 1 1 1
model
Independe 0 0 0 0 0
nce model
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default 0.883 077  0.829
model
Saturated 0 0 0
model
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Independe

nce model 1 0 0
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default 212734 155493 2781
model 5
Saturated 0 0 0
model
Independe | 5051 567 3241106 00022
nce model 59
FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default 2.463 1.097 0.802 1.432
model
Saturated 0 0 0 0
model
Independe
19.25 17.704 16.707 18.738
nce model
RMSEA
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PCLO

Model RMSEA LO 90 HI 90 -

Default 0.064 0.055 0074  0.007
model

Independe 0.243 0.236 0.25 0
nce model
AIC

Model AIC BCC BIC CAIC

Default co7 734 el6a0s (9L 85411
model 4 4

Saturated 1713.7 2038.7
o 650  750.595 . -

Independe 3866.3 3891.3
o Mool 3784567  3792.305 o ¥
ECVI

Model ECVI LO 90 HI 90 MEC\{

Default 3.081 2.786 3.417 3.177
model

Saturated 3.351 3.351 3.351 3.869
model

Independe

19.508 18511 20543  19.548

nce model
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HOELTER

HOELT HOELT
Model ER ER
0.05 0.01
Default 124 131
model
Independe 18 19
nce model

Lampiran 10 Struktur Model Awal

1. Degree of Freedom

Computation of degrees of freedom (Default
model)

Number of distinct sample moments: 325
Number of distinct parameters to be estimated: 57
Degrees of freedom (325-57): 268

2. Goodness of Fit Indeks
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DD D S

@ 61 78 43 W 46 44 Y 51 41 51
68 SC1| |SC2| [SC3| |SC4| |SC5| |SC6
@ 77 :82 - - GT - -
@ 5 50 65\ .67 | 8464 72
E—={T5
&), ,.
-
@1z}~ &)
{1l - 622
a ' @ 69 ? %
D—={Ps [w [l
€19—=| P4 |~ ~ o 623
S g "GMINDF =2 600
)—w{P2 4 GFI=.797
: AGFI=.754
€9 TLI=.860
CFI=.875
RMSEA=.091
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMI[l)\lF/
Default 57  696.673 268 0 26
model
Saturated 395 0 0
model
Independe
25 3734.567 300 0 12.449
nce model
RMR, GFI

167



Model RMR GFlI AGFI PGFI
Default 0.192 0797 0754  0.657
model
Saturated 0 1
model
Indepengs 0.311 0.136 0.064 0.126
nce model
Baseline Comparisons
NFI RFI IFI TLI
Model CFlI
Deltal rhol Delta2 rho2
Default 0.813 0.791 0.876 0.86 0.875
model
Saturated 1 1 1
model
Independe 0 0 0 0 0
nce model
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default 0.893 0.727  0.782
model
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Saturated

model 0 0 0
Independe 1 0 0
nce model
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default 428673 354437 107
model 7
Saturated 0 0 0
model
Independe | 5151 567 3241106 00022
nce model 59
FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default 3.591 221 1.827 2.632
model
Saturated 0 0 0 0
model
Independe
19.25 17.704 16.707 18.738
nce model
RMSEA
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PCLO

Model RMSEA LO 90 HI 90 -

Default 0.091 0.083  0.099 0
model

Independe 0.243 0.236 0.25 0
nce model
AIC

Model AIC BCC BIC CAIC

Default 997.23  1054.2
ol 810.673  828.316 ; =

Saturated 1713.7 2038.7
o 650  750.595 - ”

Independe 3866.3 3891.3
b 3784567  3792.305 o {
ECVI

Model ECVI LO 90 HI 90 MEC\{

Default 4.179 3.796 4.601 4.27
model

Saturated 3.351 3.351 3.351 3.869
model
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Independe

19.508 18.511 20.543 19.548
nce model
HOELTER
HOELT HOELT
Model ER ER
0.05 0.01
Default 86 01
model
Independe 18 19
nce model

3. Modification Indices

Modification Indices (Group number 1-Default model)

Covariances: (Group number 1-Default model)

Par

K-, Change

Kepercayaan : Persepsi 79.169  0.224
Kepuasan ; Persepsi 72.939  0.254
Kepuasan i Kepercayaan 59.084  0.278
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e25

e25

e24

e21

e21

e21

el9

el7

el7

el6

el6

el6

el5

el5

eld

eld

z1

z2

e25

z2

e24

e22

e20

e21

el8

e22

e20

el?

e25

e21

Kepuasan

e23

5.526

8.074

6.605

5.072

4.725

18.298

6.388

4.426

4.294

4.118

4.72

4.987

4.406

8.189

4.39

4.215

0.029
0.027

0.051

0.022

0.044

0.087

0.048

0.046

0.041

0.042

0.046

0.049

0.047

0.065

0.063

0.037
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eld

el3

el?

el?

el?

ell

ell

ell

ell

e9

e9

e9

e’

€6

€6

€6

el6

el7

el9

el5

el3

z2

e23

e22

el9

Kepercayaan

Kepuasan

el9

eld

e21

eld

el3

8.172

6.321

5.357

7.037

8.199

4.827

8.948

4.183

5.477

49.461

14.241

4.881

5.264

6.549

4.956

4.465

0.063

0.051

0.044

0.057

0.055

0.023

0.057

0.043

0.048
0.216

0.137

0.052

0.048

0.055

0.047

0.042
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eb S e20 6.449  0.052
e3 i Kepercayaan 9.526  0.071
3 T 20 6.425 i
¢ > ° | 0.047
<-- .
e2 J Persepsi 5.077 0.042
2 NERZ 4.267 1
i > Z | 0.018
<--
e2 S e20 6.156  0.046
<--
el S e25 20.335  0.082
Variances: (Group number 1-Default model)
Par
M.1. Change

Regression Weights: (Group number 1-Default model)

Par

M.1. Change
<--

L5 ] S1 6.758 0.12
<--

L2 L1 10.174 0.164
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L1

L1

SC5

SC2

SC1

SC1

SC1

P6

P6

P6

P6

P6

P5

P3

P1

P1

L2

SC1

P4

P6

L1

P4

TS5

Kepuasan

Switching_cost

L3

SC2

S1

SC3

SC5

Kepercayaan

Kepuasan

7.697

4.585

5.763

4.811

4.898

5.263

4.01

4.39

4.113

7.387

11.078

5.062

7.388

6.587

49.461

14.241

0.154

0.117

0.111

0.113

0.129

0.122

0.104

0.116

0.174

0.159

0.178

0.105

0.145

0.167

0.565

0.252
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P1

P1

P1

P1

P1

P1

P1

P1

P1

P1

P1

P1

P1

P1

P1

P1

P1

Switching_cost

Loyalitas

LS

L4

L3

L2

L1

SC6

SC5

SC4

SC2

SC1

TS5

T4

T3

T2

T1

23.238

20.357

7.508

6.413

16.105

17.831

9.045

9.239

20.913

7.545

5.898

9.036

36.233

39.7

27.467

34.784

36.864

0.499

0.481

0.183

0.174

0.283

0.276

0.2

0.199

0.343

0.186

0.157

0.194

0.359

0.372

0.317

0.34

0.368
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P1

P1

P1

TS5

T4

T4

T4

T4

T4

T4

T2

T1

T1

S3

S3

S3

S3

S3

S2

S1

SC1

Loyalitas

L3

L2

L1

P6

P1

SC6

SC2

P1

Kepercayaan

L2

SC4

P3

14.043

10.597

10.449

4.767

5.347

6.339

5.301

5.138

7.455

6.318

8.544

6.908

4.212

9.526

4.209

4.439

4.755

0.24

0.197

0.182

0.111

0.202

0.145

0.123

0.123

0.134

0.119

0.156

0.134

0.094

0.186

0.101

0.107

0.101
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S3

S3

S3

S3

S3

S3

S2

S2

S2

S2

S1

S1

S1

P1

T5

T4

T3

T2

T1

Persepsi

SC6

P5

P4

LS

P6

P3

5.167

4.176

8.184

6.782

5.732

9.41

5.077

7.018

4.667

5.816

14.501

4.658

4.988

0.099

0.091

0.126

0.118

0.103

0.139

0.164

0.128

0.094

0.109

0.183

0.094

0.1
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PENGARUH KEPUASAN, KEPERCAYAAN DAN PERSEPSI RISIKO KONSUMEN
TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN DIMEDIASI SWITCHING COST

Muhammad Thariq Nuryanto & Albari
Jurusan Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika
Universitas Islam Indonesia, Yogyakarta, Indonesia
Email: 17311006 @students.uii.ac.id

ABSTRAK

Provider sangat memikirkan tentang kepuasan dari pelanggan yang menjadi segmentasi
pasarnya yang di mana akan sangat bersaing dengan yang lainnya. Kepuasan pelanggan,
kepercayaan pelanggan dan persepsi risiko dapat memengaruhi loyalitas konsumen terhadap suatu
produk atau jasa. Konsumen masa Kkini menghadapi pilihan berbagai macam merek dan
membentuk suatu harapan bahwa produk yang akan di belinya bisa memberikan kepuasan. Karena
perkembangan teknologi yang sangat pesat, perusahaan provider harus memikirkan kepuasan,
kepercayaan, dan persepsi risiko pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan
menguji pengaruh kepuasan ,kepercayaan, persepsi risiko terhadap loyalitas konsumen serta
mengetahui dan menguji pengaruh switching cost dapat memediasi variabel kepuasan konsumen,
kepercayaan konsumen dan persepsi risiko terhadap loyalitas konsumen. Penelitian ini bersumber
dari data. Penulis mengelompokkan data dalam dua tipe utama, yaitu data kategorial dan data
numerik. Data kategori terdiri dari data nominal dan data ordinal, sedangkan data numerik terdiri
dari data interval dan data rasio. Dalam penelitian ini sampel yang dipilih yaitu konsumen yang
menggunakan provider Telkomsel. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian
ini adalah teknik non-probability sampling. Dalam penelitian ini data yang digunakan adalah data
primer dengan 195 responden sedangkan alat uji validitas yang digunakan pada penelitian adalah
SPSS. Berdasarkan analisis yang telah dilakukan menunjukkan bahwa tidak semua hipotesis
diterima. Kepuasaan konsumen, persepsi risiko dan switching cost sebagai mediasi hubungan
kepuasan konsumen dengan loyalitas konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.
Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa kepercayaan tidak terbukti sehingga kepercayaan

tidak menjadi faktor pendorong terciptanya loyalitas konsumen, switching cost sebagai mediasi
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hubungan kepercayaan dengan loyalitas konsumen, dan switching cost sebagai mediasi hubungan
persepsi risiko dengan loyalitas konsumen juga tidak terbukti sehingga switching cost tidak dapat
memperkuat atau memperlemah hubungan kepercayaan dan persepsi risiko dengan loyalitas

konsumen.

Kata Kunci: Loyalitas konsumen, kepercayaan konsumen, persepsi risiko, switching cost,

loyalitas konsumen.
ABSTRACT

Providers really think about the satisfaction of customers who become their market
segmentation which will be very competitive with others. Customer satisfaction, customer trust,
and risk perception can affect consumer loyalty to a product or service. Today's consumers face
the choice of various brands and form an expectation that the product they are going to buy can
provide satisfaction. Due to the rapid development of technology, provider companies must think
about customer satisfaction, trust, and risk perception. This study aims to determine and examine
the effect of satisfaction, trust, and risk perception on consumer loyalty and to determine and test
the effect of switching costs to mediate the variables of consumer satisfaction, consumer trust, and
risk perception on consumer loyalty. This research is sourced from data. The author groups the
data into two main types, namely categorical data and numeric data. Category data consists of
nominal data and ordinal data, while numeric data consists of interval data and ratio data. In this
study, the selected sample is consumers who use the Telkomsel provider. The sampling technique
used in this study is a non-probability sampling technique. In this study, the data used were
primary data from 195 respondents, while the validity test instrument used in this study was SPSS.
Based on the analysis that has been done, it shows that not all hypotheses are accepted. Consumer
satisfaction, risk perception and switching costs as a mediation of the relationship between
customer satisfaction and customer loyalty have a positive effect on consumer loyalty. The results
of this study also show that trust is not proven so that trust is not a driving factor for the creation
of consumer loyalty, switching costs as a mediation of the relationship of trust with consumer
loyalty, and switching costs as a mediator of the relationship between risk perception and
consumer loyalty are also not proven so that switching costs cannot strengthen or weaken the

relationship of trust and perceived risk with consumer loyalty.
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Keywords: Consumer loyalty, consumer trust, risk perception, switching costs, consumer
loyalty.

PENDAHULUAN

Seiring perkembangan zaman di bidang teknologi, kita makin dipicu untuk menggunakan
teknologi yang maju sebagai alat untuk tetap bertahan dan memenangkan persaingan yang Kian
hari terasa ketat dan keras. Satu aspek utama dalam teknologi internet adalah munculnya
Electronic commerce (e-commerce) dalam lingkungan bisnis. Dengan adanya layanan Electronic
commerce (e-commerce) ini maka pelanggan dapat mengakses serta melakukan pesanan dari
berbagai tempat (Susilawati, 2018). Teknologi komunikasi bergerak nirkabel terus berkembang
mulai dari 1G, 2G, dan 3G, dan kini memasuki era 4G. Bahkan beberapa perusahaan perangkat
telekomunikasi siap menghadapi era 5G. Kemajuan teknologi merupakan jawaban atas kebutuhan

masyarakat global akan akses informasi, yang terus tumbuh dan berkembang (Ariansyah, 2014).

Komunikasi adalah proses atau kegiatan menyampaikan pesan dari satu orang ke orang
lain untuk mencapai tujuan tertentu. Komunikasi merupakan syarat mutlak bagi kehidupan
manusia. Untuk mencapai komunikasi yang tidak terputus, banyak peralatan komunikasi yang
kompleks dan modern diperlukan. Di era globalisasi, jenis produk ponsel seperti Android, iPhone,
iPad, tablet, dan notebook sangat kompleks dan kompleks. Tentunya produk tersebut
membutuhkan supplier atau kartu prabayar yang dapat menjaga kualitas produk tersebut. (Lenzun
et al, 2014).

Provider sangat memikirkan tentang kepuasan dari pelanggan yang menjadi segmentasi
pasarnya yang di mana akan sangat bersaing dengan yang lainnya. Konsumen masa Kini
menghadapi pilihan berbagai macam merek dan membentuk suatu harapan bahwa produk yang
akan dibelinya bisa memberikan kepuasan. Loyalitas konsumen terhadap suatu produk dapat
dipengaruhi oleh beberapa faktor. Salah satu faktornya kepuasan pelanggan dapat memengaruhi
loyalitas terhadap konsumen. Kepuasan konsumen yang sangat diperhatikan dan perusahaan juga
memberikan kinerja yang baik sehingga konsumen mayoritas memberikan loyalitas yang baik juga
(Agustina et al, 2018).

Menurut pendapat Azis (2019), pengaruh kepuasan pelanggan yang diuji terhadap loyalitas

pelanggan ditemukan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan, nilai
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koefisien regresi yang terjadi Positif. Konsumen yang menggunakan produk atau jasa pada suatu
perusahaan akan merasa puas pada produk atau jasa tersebut. Konsumen cenderung membentuk
ekspektasi tertentu berdasarkan pengalaman mereka. Nilai yang diharapkan akan memengaruhi
konsumen untuk membandingkan produk pesaing dengan produk yang mereka alami. (Lubis et al,
2017).

Selain kepuasan pelanggan, kepercayaan konsumen juga dapat memengaruhi loyalitas
konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Kepercayaan konsumen dapat memberikan pengaruh
terhadap loyalitas konsumen seperti yang tersirat dalam diskusi masalah privasi, kepercayaan
mungkin menjadi masalah penting bagi banyak konsumen yang mempertimbangkan layanan
berbasis informasi. Namun, masalah kepercayaan melampaui kekhawatiran apakah penyedia
layanan dapat dipercaya untuk menjaga kerahasiaan informasi. Kepercayaan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, hal ini dapat diartikan bahwa makin tinggi tingkat
kepercayaan sebuah perusahaan maka makin tinggi loyalitas pada konsumen, oleh karena itu
dengan tingkat kredibilitas yang tinggi pada sebuah perusahaan akan memengaruhi tingkat

loyalitas pada konsumen (Laely, 2016).

Adapun menurut Utami (2018), risiko yang dirasakan adalah ketidakpastian yang terkait
pada perilaku konsumen. Risiko yang dirasakan konsumen ketika membuat keputusan pembelian
meliputi risiko fungsional, risiko fisik, risiko keuangan, risiko sosial, dan risiko psikologis.
Persepsi risiko terbukti berpengaruh negatif dan dapat diabaikan terhadap loyalitas pelanggan
Zalora. Kesimpulan ini dapat dijelaskan dengan fakta bahwa persepsi risiko konsumen tidak
memengaruhi loyalitas konsumen terhadap Zalora. Meskipun risikonya rendah, namun tidak

memengaruhi loyalitas konsumen (Utami, 2018).

Pertimbangan konsumen yang memengaruhi loyalitas menjadi salah satu faktor yang
memengaruhi apakah konsumen mempertahankan pilihan atau motivasi mereka untuk beralih ke
alternatif lain, dan biaya peralihan juga menjadi pertimbangan. (Kusmayadi dan Hidayat, 2014).
Switching cost adalah biaya yang dihadapi konsumen ketika mengganti suatu produk, investasi
yang sulit untuk berpindah ke yang lainnya. Switching cost memberikan efek positif signifikan
ketiga terbesar dibandingkan variabel independen lainnya, hal ini mencerminkan bahwa tingkat

loyalitas juga dapat dipengaruhi oleh perubahan-perubahan harga dari pesaingnya, dan juga
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membanding-bandingkan dengan kompetitornya yang lain baik dari segi waktu, tenaga, dsb
(Ruslim et al, 2020).

Loyalitas konsumen memang dipengaruhi oleh pertimbangan konsumen yang sangat
banyak. Switching cost memediasi kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan sehingga
disarankan untuk perusahaan PT. Telkomsel Simpati harus lebih meningkatkan trust dan switching
barrier kepada pelanggannya agar dapat mempertahankan pelanggan yang lama dan menarik
pelanggan yang baru sehingga pelanggan kartu telkomsel simpati tidak mudah beralih ke provider
lain dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendapatkan laba yang besar bagi perusahaan
PT. Telkomsel Simpati untuk jangka panjang (Lismawati dan Arrozi, 2020).

Adapun menurut (Kaligis, 2018), Perceived risk yang dirasakan diduga menjadi faktor
yang memengaruhi keinginan seseorang untuk menggunakan teknologi modern seperti belanja
online. Beberapa jenis konsumen ini adalah sebagai konsumen yang selalu tidak ingin menjalin
atau membentuk hubungan dan termasuk konsumen dengan switching cost yang tinggi. Perceived
risk terhadap customer loyalty melalui switching cost memiliki pengaruh positif yang memiliki
arti, jika risiko yang dirasakan meningkat, biaya beralih juga meningkat, sehingga meningkatkan

loyalitas pelanggan.
PENELITIAN TERDAHULU DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Kepuasan konsumen adalah situasi yang ditunjukkan oleh konsumen ketika mereka
menyadari bahwa kebutuhan dan keinginannya sesuai dengan yang diharapkan serta terpenuhi
secara baik. Kotler dan Keller (2012) Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang
yang muncul setelah membandingkan antara kinerja (atau hasil) produk yang dipikirkan terhadap
kinerja (atau hasil) yang diharapkan. Apabila kinerja gagal memenuhi ekspektasi, konsumen akan
tidak puas. Apabila kinerja sesuai dengan ekspektasi, konsumen akan puas. Apabila Kinerja
melebihi ekspektasi, maka konsumen akan merasa sangat puas (Apriyani dan Setyowati, 2021).
Azis, A. (2019) melakukan penelitian tentang Pengaruh Citra Merek Dan Kepuasan Konsumen
Terhadap Loyalitas Konsumen Sim Card Telkomsel (Studi Pada Pengguna Sim Card Telkomsel
Di Ampana Kota). Hasilnya, kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap

loyalitas.

H1: Kepuasan konsumen secara langsung berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.
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Laely, N. (2016) melakukan penelitian dengan judul Analisis Pengaruh Kepercayaan Dan
Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan Dimediasi Kepuasan Pada PT. Telkomsel Di Kota Kediri.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan, hal ini dapat diartikan bahwa makin tinggi kepercayaan yang dimiliki oleh
perusahaan dalam mengelola unit usaha maka akan meningkatkan loyalitas pelanggan.

H2: Kepercayaan konsumen secara langsung berpengaruh positif terhadap loyalitas
konsumen.

Utami, A. S., Ellitan, L., & Supriharyanti, E. (2018) melakukan penelitian dengan judul
Pengaruh Perceived Risk Dan E-Service Quality Terhadap Customer Loyalty Dengan Switching
Cost Sebagai Variabel Mediasi Di Zalora. Hasilnya menunjukkan Persepsi Risiko berpengaruh
negatif dan tidak signifikan terhadap customer loyalty pada Zalora, karena nilai t hitung sebesar
0,06 lebih kecil dari t tabel sebesar 1,96. Perceived risk yang dirasakan telah terbukti memiliki
efek negatif dan tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan di Zalora. Temuan ini dapat
dijelaskan dengan fakta bahwa persepsi risiko konsumen tidak akan memengaruhi loyalitas
konsumen terhadap Zalora. Sedangkan penelitian yang dilakukan Respati, R., (2020) dengan judul
Pengaruh Persepsi Risiko Dan Tingkat Kepercayaan Terhadap Loyalitas Merchant Menggunakan
Electronic Data Capture (Edc) Di Pt. Bahana Sysfo Utama Pekanbaru, persepsi risiko berpengaruh
negatif dan tidak signifikan terhadap loyalitas. Dengan kata lain, semakin banyak risiko yang
dirasakan pelanggan saat menggunakan EDC PT. Sysfo Bahana Utama, semakin rendah tingkat

loyalitasnya.

H3: Persepsi Risiko secara langsung berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.

Handayani, H. D. (2018) melakukan penelitian dengan judul Pengaruh Kepuasan Terhadap
Loyalitas Dengan Switching Cost Sebagai Variabel Intervening Pada Nasabah Prioritas Bank Bca
Kcp Jatibening. Sedangkan penelitian yang dilakukan Kusmayadi, T., & Hidayat, S. (2014)
tentang Pengaruh Kepuasan Terhadap Loyalitas Pelanggan Dengan Switching Cost Sebagai
Variabel Mediasi mampu membuktikan Dampak langsung kepuasan pelanggan terhadap loyalitas,
yang menggambarkan bahwa kepuasan pelanggan tidak hanya meningkatkan loyalitas pelanggan,
tetapi juga meningkatkan hambatan mereka untuk beralih ke penyedia layanan lain, karena
kepuasan pelanggan yang lebih tinggi menghasilkan biaya peralihan yang lebih tinggi.

H4: Switching Cost memediasi kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen.
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Penelitian Aeni, N., & Istikhoroh, S. (2020) berjudul Pengaruh Kepercayaan Terhadap
Loyalitas Dengan Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Intervening (Pengguna Shopee
Mahasiswa Universitas Pgri Adi Buana Surabaya) menyajikan hasil. Loyalitas konsumen tidak
hanya ditentukan oleh kepercayaan mereka terhadap penyedia layanan tetapi juga ditentukan oleh

adanya switching costs yang merepresentasikan hambatan untuk pindah ke penyedia layanan lain.
H5: Switching Cost memediasi kepercayaan konsumen dan loyalitas konsumen.

Yen, Y. S. (2015), melakukan penelitian yang berjudul Managing perceived risk for
customer retention in e-commerce: The role of switching costs. Information & Computer Security.
Hasil dari penelitian tersebut, menunjukkan bahwa switching cost sepenuhnya memediasi
pengaruh persepsi risiko terhadap loyalitas konsumen karena hubungan kausal persepsi risiko,
switching cost dan loyalitas signifikan. Maka, hipotesis yang diusulkan berdasarkan hasil

pembahasan tersebut:

H6: Switching Cost memediasi persepsi risiko terhadap loyalitas konsumen.
METODE PENELITIAN

Sampel

Dalam penelitian ini sampel yang dipilih yaitu konsumen yang menggunakan provider
Telkomsel, sedangkan Teknik pengambilan sampel yaitu menggunakan non-probability sampling.
Non-probability sampling adalah teknik sampling yang memberi peluang atau kesempatan tidak

sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel.
Jenis Data dan Teknik Pengumpulan Data

Jenis data dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer merupakan data yang
diambil secara langsung. Instrumen pengumpulan data yang digunakan yaitu melalui kuesioner.
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan skala likert 1 sampai 5 sebagai berikut:

Sangat tidak setuju  : Skor 1

Tidak setuju : Skor 2
Netral : Skor 3
Setuju : Skor 4
Sangat setuju : Skor 5
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Definisi Operasional VVariabel Penelitian
Kepuasan Konsumen
Kepuasan konsumen merupakan hasil evaluasi menyeluruh konsumen atas kinerja produk
yang dikonsumsinya. Menurut Kotler (2003), kepuasan konsumen dapat diukur dengan 3 indikator
sekaligus menjadi item yaitu:
1. Operator yang digunakkan saat ini mampu bersaing dengan operator lain
2. Puas dengan operator yang dipakai saat ini
3. Operator yang dipakai saat ini sudah memenuhi harapan
Kepercayaan Konsumen
Kepercayaan konsumen merupakan mendefinisikan kepercayaan sebagai kesediaan untuk
bergantung kepada pihak lain yang telah dipercaya. Menurut Moorman, (1993) kepercayaan
konsumen diukur melalui 5 indikator di bawabh ini:
1. Percaya dengan operator yang dipakai saat ini
2. Merasa dapat mengandalkan operator yang dipakai saat ini untuk melayani kebutuhan
dengan baik
3. Percaya sistem penagihan/biaya/tarif pada operator ini
4. Percaya bahwa operator yang digunakan saat ini tidak akan menipu
5. Operator ini sangat bisa diandalkan, terutama berkaitan dengan kepentingan pelanggan
Persepsi Risiko
Rahayu, (2018) Persepsi risiko ialah suatu persepsi-persepsi pelanggan tentang
ketidakpastian dan konsekuensi konsekuensi tidak diinginkan dalam melakukan kegiatan.
Beberapa indikator yang dapat digunakan untuk mengukur persepsi risiko menurut Paviou (2003)
melalui 6 indikator sebagai berikut:
1. Saya khawatir apabila produk yang saya gunakan tidak dapat difungsikan dengan baik
2. Saya merasa tidak aman ketika bertransaksi menggunakan produk tersebut
3. Saya khawatir apabila nilai produk saya berkurang tanpa sebab
4. Saya merasa tidak nyaman menggunakan produk tersebut
5. Saya menemukan banyak risiko ketika melakukan transaksi menggunakan produk tersebut
6

. Saya tidak bisa mengandalkan produk untuk transaksi
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Loyalitas Konsumen
Loyalitas konsumen merupakan salah satu faktor sukses utama bagi perusahaan untuk
memperoleh daya saing yang berkesinambungan. Kotler dan Keller (2009) mengungkapkan
Loyalitas dapat diukur dengan 5 indikator sekaligus item sebagai berikut:
1. Akan terus menggunakan operator yang digunakan saat ini
2. Jika ingin membeli nomor baru, akan lebih memilih operator lama yang dipakai saat ini
3. Merekomendasikan operator yang dipakai saat ini kepada orang-orang
4. Mendorong teman-teman yang berencana membeli produk ke operator yang dipakai saat
ini
Switching Cost
Lee dan Cunningham (2001) menyatakan bahwa pada dasarnya switching costs terjadi
ketika adanya dua pihak (pembeli dan penjual atau konsumen dan merek produk tertentu) yang
melakukan transaksi sehingga terbentuk hubungan di antara keduanya Ketika beralih ke operator
baru, akan menyebabkan timbulnya biaya tambahan. Menurut Whitten dan Wakefield, (2006)
switching cost dapat diukur dengan:
1. Jika beralih ke operator baru, layanan yang ditawarkan oleh operator baru yang mungkin
tidak bekerja seperti yang diharapkan
2. Tidak yakin bahwa tagihan/biaya/tarif dari operator baru akan lebih baik
3. Untuk beralih ke operator baru, harus membandingkan dengan semua operator (berkenaan
dengan, layanan, cakupan area, penagihan/biaya/tarif)
4. Sekalipun memiliki informasi yang cukup, membandingkan operator dengan satu sama lain
membutuhkan banyak tenaga, waktu dan usaha
5. Jika beralih ke operator baru, tidak serta merta dapat menggunakan beberapa layanan tanpa
belajar sebelumnya
6. Khawatir kehilangan kontak dengan orang-orang yang biasa menghubungi, jika beralih ke
operator baru
Metode Analisis Data
Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah multivariat structual
equation model (SEM). SEM merupakan salah satu bidang studi statistik yang dapat digunakan
untuk memecahkan masalah penelitian, di mana baik variabel bebas maupun variabel respon

merupakan variabel yang tidak terukur. SEM secara simultan dapat menguji sejumlah hubungan
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yang relatif sulit diukur. Hubungan yang dimaksud adalah hubungan yang dibentuk oleh satu atau
lebih variabel bebas dengan satu atau lebih variabel terikat, yang dapat berupa variabel laten, yaitu
variabel yang tidak dapat diukur secara langsung, yang terbentuk dari beberapa variabel
penjelas/manifest, yaitu dapat diukur secara langsung variabel (Ningsi dan Agustina 2018).
Dalam tahap penelitian ini pengujian kesesuaian model dilakukan dengan berbagai fit

indeks, antara lain:

1. Chi-Square Statistic

2. RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation)

3. GFI (Goodness of Fit Index)

4. AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index)

5. CMIN/DF (The Minimum Sample Discrepancy Function dibagi Degree of Freedom)
6. TLI (Tucker Lewis Index)
7. CFI (Comparative Fit Index)

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Deskripsi Responden
Karakteristik yang digunakan dalam penelitian ini adalah berdasarkan usia dan jurusan.
Karakteristik responden berdasarkan usia ditampilkan pada tabel 1 sedangkan karakteristik
responden berdasarkan jurusan ditampilkan pada tabel 2.
Tabel 1

Responden Menurut Usia

Percent
Umur | Frequency

(%)
19 18 9.2
20 33 16.9
21 51 26.2
22 69 35.4
23 17 8.7
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24

3.6

Total

195

100.0

Sumber: Olah Data, 2022

Berdasarkan Tabel 1 menunjukkan bahwa dari 195 responden terdapat 18
responden (9,2%) berumur 19 tahun, 33 responden (16,9%) berusia 20 tahun, 51 responden
(26,2%) berusia 21 tahun, 69 responden (35,4%) berusia 22 tahun, 17 responden (8,7%)
berusia 23 tahun, dan 7 responden (3,6%) berusia 27 tahun. Hal ini dapat disimpulkan

mayoritas responden dalam penelitian in berusia 22 tahun.
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Tabel 2
Responden Menurut Jurusan

Jurusan Frequency Percent (%)

Akuntansi 21 10.8
Ekonomi Islam 16 8.2
Hukum 17 8.7
[Imu Ekonomi 22 11.3
Ilmu Komunikasi 12 6.2
Kedokteran 12 6.2
Kimia 1 0.5
Manajemen 55 28.2
Pendidikan 4 2.1
Psikologi 12 6.2
Teknik 23 11.8

Total 195 100.0

Sumber: Olah Data, 2022

Berdasarkan Tabel 2 menunjukkan bahwa dari 195 responden pengguna provider
Telkomsel sebanyak 21 (10,8%) responden jurusan akuntansi, 16 responden (8,2%)
jurusan ekonomi islam, 17 responden (8,7%) jurusan hukum, 22 responden (11,3%)
jurusan ilmu ekonomi, 12 responden (6,2%) jurusan ilmu komunikasi, 12 responden
(6.2%) jurusan kedokteran, 1 responden (0,5%) jurusan kimia, 55 responden (28,2%)
jurusan manajemen, 4 responden (2,1%) jurusan Pendidikan, 12 responden (6,2%) jurusan

Psikologi, dan 23 responden (11,8%) jurusan Teknik.
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Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Per Variabel
Tabel 3
Uji Validitas dan Reliabilitas Model Per Variabel

] Loading | Construct
Variabel Item o
Factor | Reliability

S1 0.902

Kepuasan S2 0.821 0.868

S3 0.76
T1 0.805
T2 0.804

Kepercayaan T3 0.785 0.901

T4 0.808
T5 0.812
P1 0.622
P2 0.77
P3 0.711
Persepsi 0.884
P4 0.791
P5 0.818
P6 0.765
SC1 0.772
Switching
SC2 0.772 0.892
Cost

SC3 0.819
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SC4 0.734
SC5 0.757
SC6 0.714
L1 0.789
L2 0.862
Loyalitas L3 0.779 0.883
L4 0.763
L5 0.682

Sumber: Olah Data, 2022

Berdasarkan tabel 3, semua indikator variabel memiliki nilai loading factor lebih

dari 0,5 serta nilai CR > 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator dan variabel

secara berturut-turut valid dan reliabel. Selanjutnya dapat disajikan goodness of fit indeks

dari setiap variabel yang telah dinyatakan valid dan reliabel sebagai berikut:

Tabel 4
Hasil Goodness of Fit Index Per Variabel
Goodness of | Switching )
] Cut-off Value | Kepuasan | Kepercayaan | Persepsi Loyalitas
Fit Index Cost

CMIN/DF <2 0 0.724 1.823 1.909 2.082

RMSEA <0,08 - 0 0.065 0.068 0.075

GFI >0,90 1 0.993 0.971 0.971 0.978

NFI >0,90 1 0.994 0.971 0.971 0.979

AGFI >0,90 - 0.978 0.932 0.933 0.935

CFlI >0,90 1 1 0.987 0.986 0.989

TLI >0,90 - 1.005 0.978 0.977 0.978
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< Saturated
ECVI 0.062
Model

0.122

0.208

0.212

0.157

Sumber: Olah Data, 2022

Berdasarkan Tabel 4 memperlihatkan hasil dari uji goodness of fit dianggap sebagai

variabel telah memenuhi kriteria penilaian sesuai cut-off value yaitu good fit sehingga

mengisyaratkan memiliki kesesuaian yang baik. Namun pada variabel loyalitas memiliki index

yang menunjukkan model penelitian marginal fit yaitu CMIN/DF artinya kesesuaian yang dimiliki

model mendekati baik.
Hasil Uji Model Penelitian Struktural

Tabel 5

Uji Validitas dan Reliabilitas Struktural

Variabd] ltem Loading | Construct
Factor | Reliability
Sl 0.871
Kepuasan S2 0.824 0.869
S3 0.793
T1 0.798
T2 0.807
Kepercayaan T3 0.767 0.896
T4 0.796
T5 0.807
P1 0.697
Persepsi P2 0.752 0.885
P3 0.708
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P4 0.765

P5 0.804

P6 0.766

SC1 0.741

SC2 0.76

Switching | SC3 | 0.749
0.892

Cost SC4 | 0795

SC5 0.728

SC6 0.794

L1 0.729

L2 0.809
Loyalitas L3 0.818 0.883

L4 | 0.767

L5 0.752

Sumber: Olah Data, 2022

Berdasarkan tabel 5, diperoleh nilai loading factor lebih dari 0,5 untuk setiap

indikator variabel dan nilai CR lebih dari 0,7 untuk setiap variabel sehingga dapat

disimpulkan bahwa pengujian dapat dilakukan ke tahap berikutnya.
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HASIL ANALISIS DATA SEM
Diagram Jalur

Kepuasan
Konsumen
Switching Cost
Kepercayaan
Konsumen :
v
Loyalitas
. . K
Perseps1 Rasiko onsuimen

Gambar 1

Diagram jalur digunakan untuk menyusun model dalam sebuah bentuk diagram agar

memudahkan untuk melihat hubungan sebab akibat dari model yang akan di uji. Anak panah lurus

dalam diagram jalur menunjukkan model tersebut menunjukkan hubungan sebab akibat secara

langsung antara variabel dengan variabel lainnya.

o DD DD DD
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CFI|=.875
RMSEA=.091

Gambar 2
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HASIL UJI HIPOTESIS

Tabel 6
Hasil Uji Hipotesis

Variabel Estimate S.E. C.R. P
Switching cost  <--- Kepuasan 0.565 0.073 7.783 Fhx
Switching cost  <--- Kepercayaan 0.143 0.07 2.043 0.041
Switching cost  <--- Persepsi 0.231 0.091 2.541 0.011
Loyalitas <--- Kepuasan 0.386 0.126 3.075 0.002
Loyalitas <--- Kepercayaan -0.004 0.059 -0.07 0.944
Loyalitas <--- Persepsi 0.158 0.08 1.986 0.047
Loyalitas <--- Switching cost 0.374 0.184 2.03 0.042

Sumber: Olah Data, 2022

Tabel 6 merupakan hasil regression weight yang menjelaskan pengaruh antar
variabel dalam model penelitian ini dan dapat dijelaskan sebagai berikut:

Pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen

Nilai estimasi parameter koefisien regression weight adalah 0.386 yang
menunjukkan bahwa hubungan antara kepuasan konsumen dan loyalitas adalah bertanda
positif. sehingga, semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen maka akan meningkatkan
loyalitas dari konsumen tersebut. Adapun pengujian hubungan antara kedua variabel
tersebut menunjukkan nilai probabilitas sebesar 0,002 (p <0,05), yang berarti adanya
hubungan signifikan antara kepuasan konsumen dengan loyalitas konsumen. Dengan
demikian hipotesis 1 (H1) diterima yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen
berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.
Pengaruh kepercayaan konsumen terhadap loyalitas konsumen

Hasil analisis menunjukkan bahwa koefisien estimasi kepercayaan konsumen
dengan loyalitas konsumen bernilai negatif yaitu -0,004. Selain itu, pengujian hubungan
kedua variabel menunjukkan nilai probabilitas 0,944 (p > 0,05) yang berarti tidak adanya

hubungan signifikan antara kepercayaan konsumen dengan loyalitas konsumen. Dengan
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demikian hipotesis 2 (H2) ditolak yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen tidak
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen.
c. Pengaruh persepsi risiko terhadap loyalitas konsumen
Hasil analisis menunjukkan bahwa koefisien estimasi persepsi risiko dengan
loyalitas konsumen bernilai positif yaitu 0,158. Selain itu, pengujian hubungan kedua
variabel menunjukkan nilai probabilitas 0,047 (p < 0,05) yang berarti adanya hubungan
signifikan antara persepsi risiko dengan loyalitas konsumen. Dengan demikian hipotesis 3
(H3) diterima yang menyatakan bahwa persepsi risiko berpengaruh positif terhadap
loyalitas konsumen.
d. Pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen yang dimediasi oleh switching
cost
Hipotesis keempat dilakukan analisis dengan menggunakan Sobel Test di mana
pengaruh mediasi dari switching cost pada kepuasan konsumen terhadap loyalitas
konsumen dapat dilihat pada gambar berikut:

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a (0676 |  Sobel test: (210132492  [[0.12771561  ||0.03561245 |
b [0.397 | Aroian test: (208979909  |[0.12842 ||0.03663585 |
5a0.073 |Goodman test: (211304357  |[0.12700732  |[0.03459704 |
5b|#}.1 84 || Resetall || Calculate |

Gambar 3 Uji Mediasi Hipotesis Keempat
Gambar 3 dapat dijelaskan bahwa loading factor kepuasan konsumen ke switching
cost sebesar 0,676 dan loading factor switching cost ke loyalitas konsumen sebesar 0,397
dengan standard error masing-masing sebesar 0,073 dan 0,184 menghasilkan nilai sobel
test sebesar 2,1013 dengan p-value 0,0356. Hasil ini menginterpretasikan bahwa switching
cost dapat memediasi kepuasan konsumen dengan loyalitas konsumen karena nilai p-value
dari Sobel test kurang dari 0,05. Dengan demikian hipotesis 4 (H4) diterima yang
menyatakan bahwa switching cost memediasi hubungan antara kepuasan konsumen
dengan loyalitas konsumen.
e. Pengaruh kepercayaan konsumen terhadap loyalitas konsumen yang dimediasi oleh

switching cost
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Hipotesis kelima dilakukan analisis dengan menggunakan Sobel Test di mana
pengaruh mediasi dari switching cost pada kepercayaan konsumen terhadap loyalitas
konsumen dapat dilihat pada gambar berikut:

Gambar 4 Uji Mediasi Hipotesis Kelima

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a [0.145 | Sobel test: 149425933  |[0.0385241  |(0.13510785 |
b |0.397 | Aroian test:[1.41715195  |[0.0406202  |(0.15643851 |
5.]0.07 |Goodman test: 15854986  |(0.03630719  |(0.11285309 |
sblt}.184 || Resetall || Calculate |

Gambar 4 dapat dijelaskan bahwa loading factor kepercayaan konsumen ke
switching cost sebesar 0,145 dan loading factor switching cost ke loyalitas konsumen
sebesar 0,397 dengan standard error masing-masing sebesar 0,07 dan 0,184 menghasilkan
nilai sobel test sebesar 1,49425 dengan p-value 0,135. Hasil ini menginterpretasikan bahwa
switching cost tidak dapat memediasi kepercayaan konsumen dengan loyalitas konsumen
karena nilai p-value dari Sobel test lebih dari 0,05. Dengan demikian hipotesis 5 (H5)
ditolak yang menyatakan bahwa switching cost memediasi hubungan antara kepercayaan
konsumen dengan loyalitas konsumen.

f. Pengaruh persepsi risiko terhadap loyalitas konsumen yang dimediasi oleh switching cost

Hipotesis keenam dilakukan analisis dengan menggunakan Sobel Test di mana
pengaruh mediasi dari switching cost pada persepsi risiko terhadap loyalitas konsumen
dapat dilihat pada gambar berikut:

Gambar 5 Uji Mediasi Hipotesis Keenam

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
2 [0.214 | Sobel test: 158983974  ||0.05343809  |[0.11187093 |
b |0.397 | Aroian test:[151710931  ||0.05599992  |(0.12923909 |
52|0.091 |Goodman test: 167414499  ||0.0507471  |[0.09410211 |
5b|¢}.184 || Resetall || Calculate |

Gambar 4.6 dapat dijelaskan bahwa loading factor persepsi risiko ke switching cost
sebesar 0,214 dan loading factor switching cost ke loyalitas konsumen sebesar 0,397
dengan standard error masing-masing sebesar 0,091 dan 0,184 menghasilkan nilai sobel
test sebesar 1,589839 dengan p-value 0,1118. Hasil ini menginterpretasikan bahwa

switching cost tidak dapat memediasi persepsi risiko dengan loyalitas konsumen karena
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nilai p-value dari Sobel test lebih dari 0,05. Dengan demikian hipotesis 6 (H6) ditolak yang
menyatakan bahwa switching cost memediasi hubungan antara persepsi risiko dengan
loyalitas konsumen.

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan pada penelitian ini, menunjukkan
bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Artinya pelanggan
yang merasa puas cenderung akan melakukan pembelian ulang dan menjadi loyal terhadap
perusahaan. Pendapat ini sejalan dan mendukung penelitian yang dimiliki oleh Kusmayadi, T., &
Hidayat, S. (2014) menyebutkan bahwa kepuasan konsumen sebagai faktor terpenting yang
menentukan loyalitas. Azis, A. (2019) juga mendapatkan bahwa kepuasan konsumen memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas.

Selanjutnya penelitian ini menjelaskan bahwa kepercayaan konsumen tidak berpengaruh
positif terhadap loyalitas konsumen. Sehingga semakin tingkat kepercayaan konsumen tidak
memberikan efek pada pembelian berulang atau keterikatan pelanggan dengan produk tersebut.
Apriyanti, A., & Septyowati, H. (2021) memperoleh hasil yang sama bahwa kepercayaan
konsumen tidak berdampak pada loyalitas dari konsumen karena kepercayaan konsumen bersifat
situasional/non sikap sehingga loyalitas yang terbentuk karena faktor kebiasaan.

Hasil analisis lain menunjukkan bahwa persepsi risiko berpengaruh positif terhadap
loyalitas konsumen. Sehingga semakin rendah ketidakpastian yang dihadapi oleh konsumen ketika
mereka dapat memprediksi konsekuensi saat melakukan keputusan pembelian maka dapat
meningkatkan loyalitas dari konsumen tersebut. Hasil ini sejalan dan mendukung penelitian yang
dilakukan oleh Kaligis, W. (2018) bahwa ketidak khawatiran konsumen atas produk yang
digunakan menciptakan rasa aman sehingga konsumen akan cenderung Kembali membeli produk
yang sama sehingga tercipta loyalitas.

Sementara itu hasil analisis mediasi menunjukkan bahwa switching cost hanya dapat
memediasi hubungan kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen. Hasil ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Kusmayadi, T., & Hidayat, S. (2014) bahwa kepuasan konsumen
dapat diperkuat oleh switching cost dalam memengaruhi loyalitas konsumen. Adapun variabel

persepsi risiko tidak dapat diperkuat oleh switching cost dalam memengaruhi loyalitas konsumen.
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Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kepuasan, kepercayaan, dan persepsi
risiko konsumen terhadap loyalitas konsumen yang dimediasi oleh switching cost. Responden
dalam penelitian ini berjumlah 195 dengan kriteria pengguna provider Telkomsel yang memiliki
usia lebih dari 17 tahun. Berdasarkan hasil penelitian dan hasil analisis data, maka dapat diambil

kesimpulan sebagai berikut:

1. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa pada variabel kepausan yang memiliki
indicator dengan rata-rata penilaian tertinggi terdapat pada indikator kesesuaian terkait
harapan dalam menggunakan provider Telkomsel. Pada variabel kepercayaan, nilai
rata-rata tertinggi terdapat pada indikator yang menyatakan bahwa konsumen percaya
pada system yang disediakan oleh provider telkomsel. Selanjutnya pada variabel
persepsi risiko, nilai rata-rata tertinggi terdapat pada indikator yang menyatakan bahwa
konsumen tidak khawatir jika produk yang digunakan tidak dapat berfungsi dengan
baik. Pada variabel switching cost, nilai rata-rata tertinggi terdapat pada indikator yang
menyatakan bahwa peralihan ke operator baru perlu belajar terlebih dahulu. Adapun
variabel loyalitas konsumen memiliki nilai rata-rata pada indikator yang menyatakan
bahwa kehadiran operator lain dengan tawaran biaya lebih murah tidak mengubah
keinginan konsumen untuk beralih operator.

2. Hasil pengujian Goodness of fit indeks yang dilakukan terbukti bahwa model
CMIN/DF, RMSEA, CFlI, TLI, dan ECVI berada pada kriteria good fit, adapun GFI,
NFI, dan AGFI berapa pada kriteria marginal fit karena memiliki nilai yang mendekati
good fit.

3. Integrasi internal memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap supply chain risk
management. Hal ini berarti semakin baik integrasi internal maka akan meminimalisir
risiko rantai pasok.

4. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa tidak semua hipotesis diterima.

a. Hasil hipotesis pertama yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh
positif terhadap loyalitas konsumen terbukti sehingga kepuasan merupakan pendorong

terciptanya loyalitas konsumen.
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b. Hasil hipotesis kedua yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh
terhadap loyalitas konsumen tidak terbukti sehingga kepercayaan bukan faktor
pendorong terciptanya loyalitas konsumen.

c. Hasil hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa persepsi risiko berpengaruh positif
terhadap loyalitas konsumen terbukti sehingga dapat dikatakan bahwa loyalitas dapat
terbentuk oleh persepsi risiko.

d. Hasil hipotesis keempat yang menyatakan bahwa switching cost sebagai mediasi
hubungan kepuasan konsumen dengan loyalitas konsumen terbukti sehingga switching
cost dapat menjadi pendorong dalam memperkuat hubungan kepuasan dengan
loyalitas.

e. Hasil hipotesis kelima yang menyatakan bahwa switching cost sebagai mediasi
hubungan kepercayaan dengan loyalitas konsumen tidak terbukti sehingga switching
cost tidak dapat memperkuat atau memperlemah hubungan kepercayaan dengan
loyalitas konsumen.

f. Hasil hipotesis keenam yang menyatakan bahwa switching cost sebagai mediasi
hubungan persepsi risiko dengan loyalitas konsumen tidak terbukti sehingga switching
cost tidak dapat memperkuat atau memperlemah hubungan persepsi risiko dengan
loyalitas konsumen.
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