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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi digital marketing melalui
aplikasi TikTok terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan pada Departemen Groceries
Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
deskriptif dengan pengumpulan data melalui kuesioner kepada 320 responden yang
merupakan pelanggan Hypermart dan pengguna media sosial. Data dianalisis menggunakan
statistik deskriptif serta uji validitas dan reliabilitas dengan bantuan perangkat lunak SPSS.
Variabel yang dianalisis dalam penelitian ini meliputi promosi melalui TikTok, kualitas
pelayanan, price fairness, word of mouth, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui TikTok berperan dalam
membentuk persepsi dan ekspektasi pelanggan terhadap produk serta pengalaman berbelanja.
Kepuasan pelanggan yang terbentuk dari kesesuaian antara harapan dan pengalaman
berbelanja dapat mendorong terbentuknya loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, pengelolaan
konten TikTok yang lebih interaktif dan informatif dapat menjadi strategi yang efektif dalam

meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Kata kunci: Digital Marketing, TikTok, Persepsi Pelanggan, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas
Pelanggan, Ritel.
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BABI

PENDAHULUAN
1.1 Profile Perusahaan

Menurut IDN Financials, PT Matahari Putra Prima Tbk berdiri pada tahun
1986 yang pada awalnya Bernama Mickey Mouse yang dinaungi oleh perusahaan
multinasional konglomerat yaitu PT Lippo Karawaci. PT MPPA ini menaungi 6 multi
format FMGC yitu Hypermart, Foodmart, HyFresh, Primo, Boston, dan FMX.
Hypermart sendiri menjadi pelopor pertama yang menghadirkan produk berkualitas,
aman, dan sehat dikonsumsi. Perusahaan Hypermart pertama dibuka pada tanggal 22
April 2004 yang terletak di Tangerang, Hypermart sendiri merupakan jaringan
Hypermarket yang dimiliki oleh PT Matahari Putra Prima Tbk (MPPA). Pada awalnya
di tahun 1996, Matahari mengembangkan bisnis market Bernama Mega-M, namun
krisis moneter mengakibatkan Mega-M terpaksa ditutup dan gerainya dikonversi
menjadi Matahari Supermarket. Kemudian, pada tahun 2003, PT Matahari Putra Prima
Tbk merilis bisnis Hypermarket terbaru dengan nama Market Pace di Serpong, dengan
keberhasilan dan kesuksesan Carrefour akhirnya Matahari merilis gerai Bernama

Hypermarket pada tahun 2004.

e Visi : Hypermart adalah dengan menjadi pengecer Omni-channel yang berpusat

pada pelanggan terkemuka di Indonesia.

e Misi : Hypermart yaitu kami akan menyediakan makanan segar dan kebutuhan

keluarga berkualitas terbaik setiap hari dengan harga terjangkau.

Hypermart menyediakan banyak pilihan produk yang ditawarkan mulai dari
groseri, produk segar seperti buah-buahan, sayur, daging dan ikan, kemudian ada
Bazaar, Softline dan barang-barang elektronik. Terdapat juga foodmart yang berisi
produk Bakery dan Ready To Eat. Layanan yang mereka berikan berupa Hi-card untuk
memberikan pelanggan benefit berbentuk poin di setiap transaksi, diskon, promo
khusus anggota Hi-card serta berbagai penawaran menarik lainnya.

Dalam struktur organisasi Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta, seorang
Store Manager bertanggung jawab untuk mengatur seluruh operasi toko. Untuk
memastikan pengelolaan yang lancar, terdapat beberapa manajer atau kepala
departemen yang mengelola bidang-bidang seperti operasional, fresh (produk segar),

non-makanan, dan makanan. Setiap departemen didukung oleh supervisor dan tim



pelaksana yang menangani tugas harian seperti pelayanan pelanggan, penataan display,
dan pengelolaan stok. Tujuan dari struktur ini adalah untuk mempertahankan efisiensi
operasi, meningkatkan kualitas layanan, dan mencapai target penjualan Hypermart
Pakuwon Mall Yogyakarta.

Kantor pusat Hypermart terletak di Hypermart Cyberpark, yang terletak di
Lippo Karawaci Utara, Tangerang, Banten. PT Matahari Putra Prima Tbk (MPPA)
adalah pengelolanya. Jaringan hipermarket ini memiliki banyak cabang di berbagai
kota besar di Indonesia, seperti Jakarta (Daan Mogot, Puri Indah, Lippo Mall Kemang,
dan Cibubur Junction), Bogor (Lippo Plaza Ekalokasari), dan kota lain seperti
Surabaya, Bandung, Medan, dan Makassar. Segmen pasar Hypermart mengacu pada
pelanggan dari kalangan menengah dan menengah keatas, yang mencari produk
berkualitas namun dengan harga yang kompetitif. Hypermart juga pasti memiliki
beberapa pesaing dalam industri ritel di Indonesia, seperti Transmart dan Superindo.
Transmart menawarkan konsep belanja sepert menggabungkan pusat perbelanjaan
dengan hiburan dalam satu tempat. Sementara itu, Superindo sedikit mirip dengan
Hypermart yang menawarkan produk segar, kebutuhan sehari-hari, serta program

loyalitas pelanggan (MPPA, 2015).

1.2 Latar Belakang

Di era digital ini meningkatkan personalisasi pelanggan secara global kurang
dieksplorasi terkhususnya di negara-negara berkembang, meskipun manfaatnya
terbukti seperti peningkatan kepuasan dan kinerja organisasi (Michael et al., 2025).
Demi mendapatkan keunggulan kompetitif yang berfokus personalisasi pelanggan
banyak perusahaan yang mengadopsi praktik E-bisnis untuk menjaga hubungan
dengan pelanggan, maka penggunaan sistem Customer Relationship Management
(CRM) dapat membantu perusahaan dalam berinteraksi dengan pelanggan secara
efisien dan efektif (Religia et al., 2024). Penggunaan platform digital menjadi satu
contoh penggunaan sistem (CRM) dimana pelanggan bisa melakukan pemesanan
online, rekomendasi dan ulasan yang secara signifikan mempengaruhi pilihan
pelanggan dan persepsi merek (Olusegun et al., 2025). Penerapan Expectation
Confirmation Theory (ECT) secara luas yang menjelaskan dan memahami bahwa
kepuasan dihasilkan dari ekspektasi pelanggan saat pra-konsumsi, pasca konsumsi dan
perilaku pelanggan (Chaoyi et al., 2025). Dengan konfirmasi ekspektasi pelanggan

yang diukur bukan seberapa dekat perusahaan dengan kata-kata atau kontrak namun



seberapa dekat perusahaan dengan ekspektasi pelanggan yang positif akan mendorong
tindakan dan keputusan pelanggan (Lidia ef al., 2013).

Maka, Loyalitas pelanggan akan terjadi ketika konfirmasi ekspektasi sudah
terpenuhi dengan melakukan pembelian berulang, pelanggan yang loyal akan setia
pada satu produk atau perusahaan dan akan merekomendasikan produk atau
perusahaan tersebut kepada orang lain (Nqunqa et al., 2025). Menurut Cloud
Computing (2025), survei membuktikan bahwa generasi Z adalah kelompok dengan
penggunaan internet sebanyak 25,54% dari total pengguna, disusul generasi Millennial
sebanyak 25,17% dan generasi Alpha sebanyak 23,19%, serta media sosial yang
mendominasi adalah TikTok dengan 35,17% pengguna aktif. Digital Content
Marketing (DCM) menjadi salah satu strategi paling relevan dimana perusahaan
menerbitkan konten yang ditargetkan kepada pelanggan yang sudah ada maupun calon
pelanggan (Hasani et al., 2023). Sehingga pemasaran digital dengan strategi DCM
menjadi upaya untuk mengenal pelanggan, menciptakan komunikasi dua arah dan
mengelola hubungan timbal balik sehingga penyebaran informasi secara digital harus
berkualitas agar dapat membuat konsumen memutuskan sesuatu hal yang bijak dan
terhindar dari pengalaman buruk pelanggan lain (Hidayat ef al., 2023).

Terdapat beberapa pendekatan strategi yang dapat digunakan untuk
meningkatkan keefektifan dalam menggunakan DCM seperti Strategi Call To Action
dimana dengan mengajak audiens untuk melakukan interaksi dengan konten misalnya
like, komen, dan share (Maulana, 2024). Penggunaan pendekatan one-sided juga dapat
meningkatkan ketertarikan pelanggan terhadap produk, dimana pendekatan ini
menyampaikan informasi keunggulan atau sisi positif produk tanpa menyebutkan
kekurangan atau sisi negatif produk tersebut. Namun, tidak jarang juga pendekatan
two-sided diterapkan untuk meningkatkan kredibilitas dalam menyampaikan informasi
yang jujur mengenai produk tersebut (Ertz et al., 2021). Word Of Mouth (WOM) juga
strategi yang merupakan alat pemasaran yang menggunakan kontak sosial untuk
menyebarkan informasi barang dan jasa suatu merek (Maaliky ef al., 2025). Maka,
dengan adanya media sosial atau yang membuat WOM menjadi menonjol dalam
strategi pemasaran sosial yang dimana dapat mempengaruhi perilaku calon pelanggan
dan keputusan pembelian karena informasi berasal dari keluarga, teman, kolega dan
lain-lain (Almarzoqi et al., 2025). Dengan begitu, semakin banyak perusahaan atau
pebisnis yang menggunakan media sosial terkhususnya aplikasi TikTok sebagai bentuk

strategi pemasaran perusahaan, termasuk perusahaan ritel Hypermart.



Gambar 1. 1 TikTok Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta
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Namun, pengelolaan media sosial TikTok Hypermart Pakuwon Mall
Yogyakarta ini hanya sebatas untuk memberitahu kepada pelanggan apa saja produk
yang sedang promo dalam bentuk promosi koran atau katalog, yang dimana gambar
katalog tersebut lumayan kecil sehingga sulit untuk dapat dilihat. Adapun konten yang
dibuat namun sangat sederhana dan tidak mengikuti trend yang ada di TikTok saat itu.
Feedback yang diberikan pelanggan melalui aplikasi TikTok Hypermart juga kurang
diperhatikan sehingga hal ini kemungkinan menyebabkan terjadinya perbedaan
persepsi konsumen, dimana banyak pelanggan yang hanya melihat konten yang dibuat

tanpa ada kemauan untuk berbelanja di Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta.

Grafik 1.1 Total kuantitas penjualan departemen groceries
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Sumber : Data Primer 2025

Grafik diatas menunjukkan dinamika jumlah kuantitas penjualan terkhususnya
di departemen groceries pada periode Februari hingga Mei 2025 dengan pola fluktuatif
yang cukup jelas, secara rinci pada periode Februari total kuantitas penjualan
tercatat sebanyak 175.684 unit yang kemudian melonjak di periode Maret sebanyak
320.879 unit. Periode ini merupakan nilai tertinggi selama periode pengamatan 2 bulan
terakhir, kenaikan ini mengindikasikan adanya peningkatan permintaan konsumen atau
faktor pendukung lain seperti promosi melalui media sosial dan peningkatan aktivitas
belanja. Namun, pada periode April jumlah penjualan mengalami penurunan menjadi
181.724 unit dan berlanjut pada periode Mei yang dimana kembali menurun cukup
tajam menjadi 97.617 unit. Secara keseluruhan grafik ini menggambarkan bahwa
penjualan pada departemen groceries mengalami pola naik tajam dan diikuti oleh tren
penurunan berkelanjutan. Pola ini mengindikasikan adanya faktor temporer yang
mendorong lonjakan penjualan pada periode 4 bulan terakhir.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana media sosial TikTok

dapat mempengaruhi kepuasan dan loyalitas terkhususnya di departemen Groceries.

1.3 Rumusan Masalah

1. Apa saja faktor yang mempengaruhi perbedaan persepsi dari konsumen atau
pengguna TikTok di Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta?
2. Apakah strategi digital marketing melalui TikTok berdampak yang pada

terbentuknya kepuasan dan loyalitas?

1.4 Tujuan

1. Menganalisis perbedaan persepsi strategi digital marketing melalui aplikasi TikTok
untuk membentuk harapan atau ekspektasi terhadap produk.

2. Mengidentifikasi pengaruh strategi digital marketing melalui aplikasi TikTok
terhadap tingkat kepuasan dan loyalitas pada.

1.5 Kontribusi/Implikasi

1.5.1 Kontribusi Praktis

Penelitian ini dapat digunakan oleh Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta
untuk menganalisis target pasar melalui aplikasi TikTok dan meningkatkan strategi

digital marketing nya.



1.5.2 Implikasi Teoritis
Menambah wawasan pada bidang pemasaran terhadap pengaruh dari strategi
digital marketing melalui aplikasi TikTok. Menambah wawasan bagi Hypermart
Pakuwon Mall Yogyakarta terhadap strategi digital marketing melalui aplikasi
TikTok.

1.5.3 Solusi yang Diharapkan
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan analisis target pasar
yang lebih efektif dan efisien, serta dapat diterapkan dengan baik oleh perusahaan

Hypermart untuk mencapai pemasaran yang lebih baik.



BAB II

KAJIAN LITERATUR

2.1 Teori Konfirmasi Harapan

Expectation Confirmation Theory atau ECT adalah psikologi pemasaran untuk
memahami kepuasan konsumen dan proses pengambilan keputusan, dengan dilakukan
penelitian bagaimana masyarakat membentuk ekspektasi awal, perbedaan antara
harapan dan pengalaman aktual untuk menentukan tingkat kepuasan (Oliver, 1997).
ECT menekankan bahwa konfirmasi ekspektasi akan menghasilkan kepuasan yang
positif, sehingga pada dasarnya pelanggan mengharapkan kenyamanan, estetika, dan
kemudahan (Cahigas et al., 2023). Namun, konfirmasi memiliki kecenderungan bias
yang sangat kuat dimana pelanggan lebih menerima informasi yang mendukung
keyakinan atau asumsi yang dimiliki sebelumnya (Dilotsotlhe and Makhubela, 2024).
Terdapat 3 konsep dasar dari teori konfirmasi harapan (Shukla ez al., 2025):

1. Jika kinerja produk/layanan sesuai dengan harapan pelanggan, maka akan terjadi
konfirmasi harapan, yang akan berpengaruh pada kepuasan pelanggan.

2. Jika kinerja melampaui harapan pelanggan maka akan terjadi konfirmasi harapan
yang positif, sehingga akan meningkatkan kepuasan pelanggan.

3. Jika kinerja tidak melampaui harapan pelanggan maka akan terjadi konfirmasi yang
negatif, sehingga akan menurunkan kepuasan pelanggan.

Maka, konteks ECT dapat diterapkan dalam dunia ritel dengan memahami
bahwa kepuasan pelanggan terbentuk melalui proses evaluasi antara ekspektasi dan
kinerja aktual yang dirasakan setelah berbelanja. Pembentukan ekspektasi pelanggan
ini bisa melalui media sosial dengan membuat konten digital, promosi seperti diskon,
reputasi merek ritel dan rekomendasi orang lain. Sedangkan, persepsi kinerja aktual
dihasilkan dari kualitas produk, kesesuaian harga, keramahan pelayanan, dan
kenyamanan toko. Jika setelah pelanggan melakukan evaluasi ekspektasi dan kinerja
terkonfirmasi positif maka akan membentuk loyalitas pelanggan dimana
mempengaruhi niat belanja berulang, kesetiaan terhadap merek ritel, dan bersedia
merekomendasikan kepada orang lain. Dengan demikian, penerapan ECT dalam ritel
menekankan pentingnya ekspektasi yang realistis dan konsisten antara janji promosi

dengan pengalaman berbelanja yang diberikan kepada pelanggan.



2.2 Kepuasan Pelanggan

Kepuasan adalah perasaan yang timbul dari keselarasan antara kinerja dan
harapan, sedangkan kepuasan pelanggan adalah hasil evaluasi pelanggan terhadap
kinerja produk yang mereka konsumsi untuk memenuhi harapan, yang berhubungan
dengan penilaian, sikap, dan perasaan emosional yang diberikan kepada pelanggan
(Chaudhary et al., 2025). Kepuasan dapat dipengaruhi oleh emosi dan sifat pribadi
yang biasanya memiliki kecenderungan optimis dan pesimis, optimisme dapat
dianggap sebagai harapan yang positif dan memiliki hubungan dengan kepuasan hidup
(Shucanek and Kralova, 2018). Maka, perasaan senang atau kecewa setelah pelanggan
membandingkan kinerja yang dirasakan dan diharapkan akan membentuk sebuah
kepuasan (Rahman, 2014). Menurut Mittal (2023) secara teoritis evaluasi pelanggan
terhadap pengalaman mengkonsumsi produk atau jasa berkaitan dengan tiga bagian
dalam pengukuran kepuasan pelanggan yaitu retensi, niat retensi dan loyalitas.
Sehingga, kepuasan dipahami sebagai evaluasi yang dinamis baik dalam proses
pembelian ataupun pasca mengonsumsi produk atau jasa berdasarkan pengalaman
pembelian (Otto et al., 2019). Menurut Hamzah et al. (2021) Kehilangan kepercayaan
pelanggan akan berpengaruh besar untuk perusahaan karena pelanggan yang
melakukan pembelian ulang secara konsisten merupakan porsi terbesar dalam
penjualan perusahaan.

Maka, dengan menerapkan Relationship Marketing dapat menjaga hubungan
jangka panjang dengan pelanggan, meski membutuhkan banyak waktu dan biaya
strategi ini cukup efektif untuk meningkatkan kepercayaan dan komunikasi yang baik
(Heriyawan et al., 2024). Interaksi berkelanjutan dapat membantu perusahaan untuk
menyesuaikan penawaran dengan kebutuhan pelanggan dengan melibatkan umpan
balik pelanggan dan memahami harapan konsumen, sehingga akan menghasilkan
peningkatan dalam kepuasan (Rosario and Casaca, 2023). Lalu, faktor yang secara
signifikan dalam meningkatkan kepuasan dan harus selalu dipertahankan oleh
perusahaan adalah kualitas produk, responsivitas, kualitas pelayanan dan kemudahan

serta kenyamanan (Musanto, 2004).

2.3 Loyalitas pelanggan
Loyalitas pelanggan merupakan bentuk kesetiaan terhadap suatu merek setelah
terbentuknya kombinasi antara keluhan dan kepuasan, kesetiaan ini berdasarkan pada

sikap positif dalam pembelian ulang secara konsisten (Rofiah et al., 2017). Tingkat



kepuasan yang tinggi mendorong pelanggan untuk tetap menggunakan produk atau jasa,
sementara pengalaman positif yang konsisten akan memperkuat kepercayaan (Kyeongmin
Yum et al., 2024). Sehingga, hanya dengan pengalaman sederhana seperti sapaan, respons
yang tanggap, dorongan atau rekomendasi dari seseorang menjadi persuasi yang kuat
dalam membentuk loyalitas (Novianti et al, 2018). Loyalitas pelanggan dibagi menjadi
dua bentuk, yaitu brand loyalty dimana sikap puas terhadap merek namun pembelian tidak
harus di satu store, dan store loyalty dimana secara konsisten pelanggan mengunjungi store
untuk membeli produk tersebut (Bahrudin et al., 2017).
2.4 Persepsi Konsumen

Persepsi konsumen adalah suatu proses yang melibatkan bagaimana konsumen
membentuk pemahaman dari informasi yang mereka peroleh, pemahaman ini mencakup
beberapa elemen seperti produk, kemasan, merek dan iklan (Wardhana, 2024). Informasi
ini dapat berasal dari berbagai sumber iklan, promosi, ulasan dan media sosial. Persepsi
pelanggan juga tidak hanya dihasilkan dari produk namun juga dari pengalaman pelanggan
dan tingkat kepuasan terhadap kualitas layanan (Prieto ef al., 2022). Persepsi pelanggan
dapat membantu perusahaan dalam memprediksi apakah pelanggan akan menjadi
pelanggan tetap atau bahkan menjadi pendukung yang merekomendasikan produk kepada
orang lain seperti menggunakan ratings dan umpan balik pelanggan (Purushothaman et

al.,2021).

2.4.1 Word Of Mouth

Menurut Al Mashrafi dan Ahmed Khan (2022) media sosial menjadi peran
yang penting dalam memperkuat hubungan pelanggan dengan mudahnya interaksi
dan mendorng keterlibatan pelanggan. Word Of Mouth adalah bentuk teknik
marketing yang memanfaatkan kepuasan dari orang ke orang untuk mempengaruhi
pembelian pelanggan agar mencapai tingkat penjualan (Safitri et al., 2024). Word Of
Mouth memiliki pengaruh besar dalam keputusan pembelian dimana dengan bentuk
rekomendasi dari orang keperayaan, sehingga terkadang Word Of Mouth terjadi
secara alami dikarenakan pelanggan merasa puas pasca pembelian (Pamungkas et al.,
2007). Word Of Mouth memiliki 2 jenis yaitu Word Of Mouth positif dan Word Of
Mouth negatif yang akan muncul berdasarkan pengalaman berbelanja pelanggan, hal
ini dipengaruhi oleh peran pemimpin opini dan penjaga informasi dengan melibatkan
alur penyampaian pesan melalui berbagai saluran komunikasi (Fakhrudin et al.,

2021). Sehingga, Word of Mouth yang positif, akan mempengaruhi loyalitas yang



semakin tinggi sehingga pengalaman pelanggan dalam mengonsumsi produk
(Sulistyo, 2020).

Dalam konteks digital marketing WOM tidak harus melalui pembicaraan
secara langsung namun menggunakan media sosial seperti TikTok, Instagram,
Facebook dan lain-lain. pelanggan yang puas akan memberikan rekomendasi dan
informasi positif dalam penggunaan produk sehingga akan membentuk kepuasan
pada pelanggan lain (Gemina et al., 2024). Promosi yang dilakukan oleh pelanggan
tentang produk atau suatu perusahaan yang ditujukan pada banyak orang melalui
menggunakan media sosial disebut FElectronic Word Of Mouth, yang mampu
memberikan dampak cepat dalam proses penyebaran informasi. Maka. Media sosial
menjadi sebuah koneksi yang kuat untuk pelanggan dalam memberikan pengalaman

positif maupun negative setelah melakukan pembelian (Itasari et.al 2020).

Gambar 2. 1 Word Of Mouth Marketing
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Sumber : Shamim, 2023

Word Of Mouth Marketing mejadi sebuah komunikasi internal antara
pelanggan dengan penjual terkait pada kepemilikan, penggunaan dan karakteristik
barang atau jasa, yang kemudian dirubah cara komunikasi secara mendalam dengan
adanya jejaring internet (Shamim, 2023). Maka, pada era ini Word Of Mouth
Advertising menjadi bentuk ekspresi dari Word Of Mouth Marketing yang merujuk
pada pesan promosi yang spesifik dan disebarkan melalui jejaring media sosial
seperti TikTok, Instagram, Facebook dan X yang berupa seperti “iklan” tetapi tidak
secara langsung disampaikan ke pelanggan melalui lisan. Marketing Performance
didefinisikan sebagai hasil dari aktivitas perusahaan yang diukur dengan beberapa
indikator seperti kemajuan dalam penjualan dan produktivitas (Dahmiri et al., 2024).
Dalam hal ini, Marketing Performance menjadi kunci dalam berbagai evaluasi dari

pengalaman berbelanja pelanggan dalam jangka waktu tertentu, niat untuk
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melakukan dan mempertahankan hubungan dengan perusahaan termasuk pada
meyampaikan rekomendasi positif hingga melakukan pembelian secara berulang.
Pengaruh Word Of Mouth Marketing pada increasing sales, pada dasarnya Word Of
Mouth termasuk pada strategi promosi yang tidak membutuhkan biaya yang besar
namun dapat meningkatkan efektivitas yang besar, dengan menggunakan
komunikasi mulut ke mulut saat pelanggan merasa puas akan produk atau jasa maka
secara otomatis akan menarik pelanggan baru untuk mencoba produk atau jasa

tersebut (Prasetiyo et al., 2019).

Price Fairness

Persepsi Harga dapat didefinisikan sebagai penilaian subjektif pelanggan
terhadap tingkat harga suatu produk dengan kualitas layanan yang pelanggan
rasakan (Salem ef al., 2022). Persepsi harga mencakup bagaimana informasi harga
dipahami oleh pelanggan untuk menjadi sebuah penilaian terkait apa yang akan
didapatkan dari produk dan jasa (Kusdyah, 2012). Menurut Pardede et.al (2017)
Persepsi harga menjadi sebuah evaluasi antara harga yang ditawarkan terhadap
harga dasar, adapun referensi harga yang didapat dari pengalaman sendiri dan
pengalaman orang lain untuk menilai kewajaran suatu harga terhadap produk atau
jasa. Price Fairness adalah persepsi harga yang dimana pelanggan menilai secara
rasional yang dipengaruhi oleh kualitas produk sehingga harga menjadi petunjuk
bagi pelanggan dalam menilai konsumsi awal (Kyung A-Sun et al., 2025). Persepsi
ini menggambarkan bagaimana pelanggan menilai perbedaan harga antara beberapa
produk di beberapa perusahaan apakah dianggap adil, pantas, dan dapat diterima
yang akan memengaruhi keputusan pembelian (Ziyu et al., 2024).

Dapat dikatakan bahwa jika harga tinggi maka kualitas produk tersebut juga
tinggi, namun ada pula pelanggan yang menentukan harga berdasarkan manfaat
suatu produk yang menggambarkan fungsi dan juga emosi (Haryanto and Budiman,
2016). Pada umumnya harga yang terlalu tinggi atau tidak sesuai dengan ekspektasi
sering kali menghambat keputusan pembelian, sehingga Price Fairness menjadi
elemen penting untuk melihat perilaku pelanggan (Kim and Joonho, 2025). Maka,
biasanya pelanggan memiliki harga acuan yang mereka bentuk sendiri dan
melakukan proses perbandingan dari berbagai pengalaman berbelanja, seperti harga
pesaing, transaksi, biaya produksi dan sebagainya (Tuclea et al., 2018). Hasil dari

perbandingan harga tersebut akan mengarah pada 3 penilaian yaitu (1) kesetaraan
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harga, (2) ketimpangan yang menguntungkan konsumen, (3) ketimpangan yang

merugikan konsumen (Lan Xia et al., 2004).

Service Quality

Service Quality adalah pelayanan yang diberikan secara keseluruhan kepada
pelanggan sesuai dengan standar, dimulai dari ciri serta sifat yang akan berpengaruh
pada tercapainya kepuasan kebutuhan (Laia, 2024). Service Quality menjadi salah
satu factor yang mempunyai daya tahan kuat dalam menghadapi persaingan,
sebab service bukanlah suatu hal yang dapat ditiru. Terdapat 5 metode standar untuk

Service Quality (Sinollah et al., 2019):

e Tangibles, adalah bukti fisik mulai dari gedung, peralatan, dan penampilan

karyawan yang akan berpengaruh pada evaluasi pelanggan.

® Reliablity, adalah suatu keandalan yang ditunjuukan saat perusahaan memberikan

pelayana yang sama seperti yang telah dijanjikan secara akurat.

® Responsiveness, adalah komitmen perusahaan dalam memberikan pelayanan

yang tepat waktu dalam membantu pelanggan.

® Assurance, adalah kemapuan untuk menghadirkan kepercayaan dari pelanggan

yang meliputi pengetahuan dan sopan santun.

e FEmphaty, adalah bagaimana caranya dapat menjelaskan pelayanan yang
tersedia di perusahaan kepada pelanggan.

Service Quality menjadi salah satu tindakan atau kegiatan dalam memenuhi
kebutuhan dan keinginan pelanggan demi tercapainya kepuasan. Semakin baik
pelayanan yang diberikan dan sesuai dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan
maka semakin baik kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan (Rofiah et al, 2017).
Maka dari itu, perusahaan harus meningkatkan Service Quality untuk menciptakan
kepuasan pelanggan dalam jangka waktu yang lama, karena kosnumen akan

berfokus pada konsistensi kualitas jasa yang diberikan (Pereira et al., 2016).

Promosi

Promosi adalah kegiatan komunikasi pemasaran yang besifat persuasif dan
informatif, dilakukan secara satu arah untuk mngearahlan individu melakukan
tindakan tertentu (Ongoh et al, 2015). Dalam proses mempromosikan terdapat
unsur- unsur yang penting (Prameswari et al., 2024):

® /nforming, dimana promosi berfokus pada menginformasikan kepada masyarakat
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terkait hal atau keunggulan yang dimiliki oleh perusahaan.
® Persuading, dimana upaya komunikasi yang digunakan untuk meyakinkan
pelanggan untuk bertindak sesuatu yang positif (Oparaugo ef al., 2020).
® /nfluencing, dimana faktor lingkungan seperti budaya dan sosial yang berkaitan
langsung dalam pengalaman berbelanja seseorang yang di-idealkan akan
mempengaruhi keputusan pelanggan dalam melakukan pembelian (Alireza et al., 2015).
Media Sosial adalah bentuk media yang mendistribusikan informasi yang
akan melibatkan komunikasi interaktif antar individu dengan skala yang jauh lebih
besar namun, dengan rendahnya biaya dan aksesibilitas teknologi yang mudah
(Manning J, 2014). Media sosial menjadi bentuk komunikasi yang mempengaruhi
proses pembentukan harapan dan kepuasan pelanggan, sehingga menjadi relevan
membantu penjelasan perilaku pelanggan dengan bentuk komunikasi modern yang
interaktif dan realtime. Media sosial TikTok menjadi salah satu platform untuk
melakukan promosi yang memudahkan perusahaan dalam berinteraksi dengan
pelanggan, karena konten yang diproduksi dapat mengembangkan afinitas yang
lebih kuat sehingga akan menghasilkan loyalitas yang kuat pula (Fajriah et al.,
2025). Mekanisme umpan balik seperti like, share, komen serta repost dapat

memperkuat evaluasi dan mempercepat penyebaran pengaruh kepada pelanggan lain.

BAB III
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METODOLOGI

3.1. Pendekatan Penelitian
Penyusunan laporan magang ini bertujuan untuk mengidentifikasi berbagai
faktor yang mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan Hypermart Pakuwon
Mall Yogyakarta dengan melalui media aplikasi TikTok terkhususnya di Departemen
Groceries. Penelitian ini menggunakan pendekatan Kuantitatif Deskriptif adalah
menjelaskan sesuai dan meneliti yang dipelajari serta menarik kesimpulan dari
fenomena yang diamati namun tidak dimaksudkan untuk menguji hipotesisi tertentu

(Nurhabiba et al., 2023).

3.2. Unit Analisis
Unit analisis dalam penelitian ini adalah pelanggan Hypermart Pakuwon Mall
Yogyakarta. Pengguna ini dipilih sebagai unit analisis karena merupakan pihak yang
paling relevan dalam mengevaluasi efektivitas strategi kepuasan dan loyalitas yang
diterapkan perusahaan. Adapun objek penelitian yang dikaji adalah tingkat kepuasan
dan loyalitas pelanggan Hypermart Pakuon Mall Yogyakarta yang di lihat dari
beberapa faktor seperti word of mouth, pelayanan, harga dan perspektif terkait konten

promosi TikTok di Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta.

3.3. Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data

Data primer dalam penelitian ini akan dikumpulkan melalui survei dengan
pengguna aplikasi Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta. Data sekunder akan
diperoleh dari dokumen perusahaan, laporan harian-mingguan, publikasi ilmiah, dan
data statistik aplikasi, data ini akan digunakan untuk mendukung analisis dan
memberikan konteks tambahan bagi temuan penelitian. Teknik pengambilan sampel
menggunakan Purposive Sampling yaitu teknik yang digunakan untuk memilih
populasi yang sulit dijangkau dan paling relevan dengan penelitian (Campbell et al.,
2020). Survei online dengan sampel, survei akan mencakup pertanyaan tentang
demografi pengguna, tingkat kepuasan, dan perspektif terkait konten promosi TikTok
di Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta.

Kemudian, analisis dokumentasi internal perusahaan seperti laporan penjualan
perbulan. Instrumen pengumpulan data yang akan digunakan, meliputi, kuesioner
yang terdiri dari pertanyaan tertutup akan digunakan untuk mengumpulkan data

kuantitatif dari pengguna aplikasi. Kemudian alat analisis data yang digunakan seperti
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google form untuk mengumpulkan data tentang penggunaan aplikasi dan perilaku

pengguna.

3.4. Uji Validitas dan Realibitas
Validity adalah tingkatketepatan suatu instrumen pengukuran dalam mengukur
konsep teoritis yang ingin diteliti (Pearson et al., 2011). Reability adalah tingkat
konsistensi dan keandlaan suatu instrumen pengukuran dalam menghasilkan skor,
semakin kecil kesalahan pengukuran maka semakin tinggi reliabilitas instrumen

tersebut (Kimberlin et al., 2008).

3.5. Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam laporan kegiatan magang ini
adalah analisis statistik deskriptif, teknik analisis data yang digunakan untuk
menggambarkan atau menjelaskan karakteristik data penelitian berdasarkan hasil
pengukuran suatu sampel,tanpa melakukan perbandingan maupun pengujian

hubungan antarvariabel (Nasution, 2017).

3.5.1 Proses Analisis
Langkah-langkah yang akan dilakukan dalam menganalisis data
mencakup, pengolahan data awal dengan membersihkan dan merapikan data
yang tidak lengkap menggunakan Excel. Analisis Deskriptif menggunakan
rumus excel untuk menggambarkan karakteristik demografi awal sampel.
3.5.2 Perangkat Lunak yang digunakan
e Excel : untuk pengelolaan dan analisis data dasar

e Google Form : untuk membuat kuesioner
e SPSS : Untuk analisis statistic data kuantitatif.
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4.1.

BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini akan dijelaskan mengenai hasil penilaian responden mengenai
kepuasan dan loyalitas melalui aplikasi TikTok di departemen groceries Hypermart
Pakuwon Mall Yogyakarta yang didapatkan melalui kuesioner yang telah disebar kepada
pelanggan Hypermart Pakuwon Mall. Pengolahan data dilakukan dengan merangkum hasil
penilaian kuesioner yang kemudian dilakukan analisis statistika deskriptif pada data
tersebut. Responden kuesioner yang digunakan dalam pengolahan data ini berjumlah 320

orang.

Berikut dilakukan analisis statistika deskriptif pada data kuesioner responden
mengenai kepuasan dan loyalitas melalui aplikasi TikTok di departemen groceries
Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta. Pengolahan data statistika deskriptif mencakup
rata-rata penilaian dari respon para responden. Rata- rata penilaian ini akan memberikan
gambaran tentang penilaian masyarakat mengenai kepuasan dan loyalitas melalui aplikasi
TikTok di departemen groceries Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta. Analisis data akan
terbagi menjadi tiga bagian utama. Pertama, akan dilakukan analisis data demografi untuk
memahami profil responden, termasuk informasi tentang usia, jenis kelamin, pendidikan,
dan sejenisnya. Informasi demografi ini dapat membantu dalam memahami karakteristik

pelanggan Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta..

Analisis Statistika Deskriptif Data Demografi Responden

Analisis demografi berisi data pribadi responden yang dapat menggambarkan siapa
saja yang menjadi pelanggan di Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta. Data yang diambil
mengenai jenis kelamin, usia, domisili, status pernikahan, pendidikan terakhir, status
pekerjaan, pendapatan bulanan, pengeluaran bulanan, penggunaan media sosial, frekuensi
belanja di Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta dalam sebulan, dan lama waktu dalam

berbelanja yang akan jelaskan lebih lanjut sebagai berikut:

4.1.1 Data Jenis Kelamin Responden
Setelah melakukan penyebaran kuisioner kepada 320 responden, diperoleh

data mengenai karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin sebagai berikut:

Tabel 4. 1Data Demografi Jenis Kelamin Responden
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Jenis Kelamin Jumlah (Orang) Persentase
Laki-laki 147 46 %
Perempuan 173 54 %
Jumlah 320 100 %

Sumber : Data Primer

Berdasarkan tabel 4.1 menunjukan bahwa dari 320 orang reponden sebanyak
147 responden berjenis kelamin laki-laki presentase sebesar 46%. Sedangkan
responden perempuan sebanyak 173 orang dan presentase sebesar 54%. Dapat

disimpulkan mayoritas responden penelitian adalah perempuan.
4.1.2 Data Usia Responden

Setelah melakukan penyebaran kuisioner kepada 320 responden, diperoleh

data mengenai karakteristik responden berdasarkan usia responden sebagai berikut:

Tabel 4. 2 Data Demografi Usia Responden

Usia Responden Jumlah Responden Presentase
17-20 Tahun 71 22,1 %
21-30 Tahun 136 42,5 %
31-40 Tahun 68 21,2 %
41-50 Tahun 35 11 %

>50 Tahun 10 32%
Total 320 100 %

Sumber ;: Data Primer

Berdasarkan tabel 4.2 menunjukan bahwa dari 320 orang reponden sebanyak
71 responden berusia 17-20 tahun dengan persentase sebesar 22,1%, sebanyak 136
responden berusia diantara 21-30 tahun dengan persentase 42,5%, sebanyak 68
responden berusia antara 31-40 tahun dengan persentase 21,2%, sebanyak 41-50

tahun dengan persentase sebanyak 11%, dan sebanyak 10 orang berusia lebih dari
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50 tahun dengan persentase 3,2%. Dapat disimpulkan mayoritas responden

penelitian adalah orang — orang yang berusia diantara 21-30 tahun.

4.1.3 Data Demografi Domisili Responden

Setelah melakukan penyebaran kuisioner kepada 320 responden, diperoleh

data mengenai karakteristik responden berdasarkan domisili responden sebagai

berikut:
Tabel 4. 3 Data Demografi Domisili Responden
Domisili Jumlah (Orang) Persentase
DI Yogyakarta 49 15,30%
DKI Jakarta 26 8,10%
Jawa Timur 20 6,20%
Nusa Tenggara Barat 14 4,40%
Bangka Belitung 14 4,40%
Jawa Tengah 13 4,10%
Kalimantan Tengah 13 4,10%
Sulawesi Tenggara 12 3,80%
Sulawesi Utara 12 3,80%
Jawa Barat 12 3,80%
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Sumatera Utara 10 3,10%
Sulawesi Tengah 10 3,10%
Kalimantan Utara 10 3,10%

Sulawesi Barat 10 3,10%

Sumatra Selatan 9 2,80%

Jambi 9 2,80%
Kalimantan Timur 8 2,50%
Lampung 8 2,50%
Banten 8 2,50%
Kalimantan Barat 7 2,20%
Bali 7 2,20%

Aceh 6 1,90%
Kalimantan Selatan 6 1,90%
Riau 6 1,90%
Sulawesi Selatan 5 1,60%
Lombok 4 1,20%
Sumatra Barat 4 1,20%
Maluku 3 0,90%

Nusa Tenggara Timur 3 0,90%
Maluku Utara 2 0,60%
Jumlah 320 100 %

Sumber : Data Primer

Berdasarkan tabel 4.3 menunjukan bahwa dari 320 responden dan 30

domisili yang disertakan pada kuesioner, 3 domisili teratas responden yaitu DI
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Yogyakarta, DKI Jakarta, dan Jawa Timur. Sebanyak 49 responden berdomisili di
DI Yogyakarta dengan persentase sebesar 15,3%, sebanyak 26 responden
berdomisili di DKI Jakarta dengan persentase 8,1%, sebanyak 20 responden
berdomisili di Jawa Timur dengan persentase 6,2%. Kemudian responden paling
sedikit berdomisili di Maluku Utara yaitu sebanyak 2 responden dengan persentase

0,6%.

4.1.4 Data Status Pernikahan Responden
Setelah melakukan penyebaran kuisioner kepada 320 responden, diperoleh

data mengenai karakteristik responden berdasarkan pekerjaan sebagai berikut:

Tabel 4. 4 Demografi Status Pernikahan Responden

Status Pernikahan Jumlah Responden Presentase
Belum Menikah 198 62 %
Sudah Menikah 99 31 %
Pernah Menikah 23 7%

Total 320 100%

Sumber : Data Primer

Berdasarkan tabel 4.4 menunjukan bahwa dari 320 orang reponden
sebanyak 198 responden memiliki status pernikahan belum menikah dengan
persentase 62%, sedangkan 99 responden memiliki status pernikahan sudah
menikah dengan persentase 31%, dan sebanyak 23 responden memiliki status
pernikahan pernah menikah dengan persentase 7%. Dapat disimpulkan
mayoritas responden penelitian adalah orang — orang yang memiliki status

pernikahan belum menikah.

4.1.5 Data Pendidikan Terakhir Responden
Setelah melakukan penyebaran kuisioner kepada 320 responden,

diperoleh data mengenai karakteristik responden berdasarkan pekerjaan sebagai

berikut:
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Tabel 4. 5 Demografi Pendidikan Terakhir Responden

Pendidikan Terakhir | Jumlah Responden | Responden
SMP atau sederajat 13 4,1 %
SMA atau sederajat 122 38,2 %

S1 atau sederajat 142 44,3 %

S2 atau sederajat 37 11,6 %

S3 atau sederajat 6 1,8 %
Total 320 100%

Sumber: Data Primer

4.1.6

Berdasarkan tabel 4.5 menunjukan bahwa dari 320 orang reponden
sebanyak 13 responden berpendidikan terakhir SMP atau sederajat dengan
persentase 4,1%, sebanyak 122 responden berpendidikan terakhir SMA atau
sederajat dengan persentase 38,2%, sebanyak 142 responden berpendidikan
terakhir S1 atau sederajat dengan persentase 44,3%, sebanyak 37 responden
berpendidikan terakhir S2 atau sederajat dengan persentase 11,6%, sebanyak 6
responden berpendidikan terakhir S3 atau sederajat dengan persentase 1,8%.
Dapat disimpulkan mayoritas responden penelitian adalah orang — orang yang

berpendidikan terakhir S1 atau sederajat.

Data Status Pekerjaan Responden
Setelah melakukan penyebaran kuisioner kepada 320 responden,
diperoleh data mengenai karakteristik responden berdasarkan pekerjaan

sebagai berikut:

Tabel 4. 6 Demografi Status Pekerjaan Responden

Status Pekerjaan

Jumlah Responden

Presentase

Pelajar/Mahasiswa

114

35,6 %
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Profesional (guruy, | 61 19,1 %

dosen, dokter, arsitek,

dil)

Wiraswasta 83 26 %

Freelance 39 12,1 %

Ibu Rumah Tangga 19 6 %

Lainnya 4 1,2 %

Total 320 100%

Sumber : Data Primer
Berdasarkan tabel 4.6 menunjukan bahwa dari 320 orang responden
sebanyak 114 responden berstatus pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa dengan
persentase 35,6%, sebanyak 61 responden berstatus pekerjaan sebagai
profesional (guru, dosen, dokter, arsitek, dll) dengan persentase 19,1%,
sebanyak 83 responden berstatus pekerjaan sebagai wiraswasta dengan
persentase 26%, sebanyak 39 responden berstatus pekerjaan sebagai freelance
dengan persentase 12,1%, sebanyak 19 responden berstatus pekerjaan sebagai
ibu rumah tangga dengan persentase 6%, dan sebanyak 4 responden berstatus
pekerjaan sebagai lainnya dengan persentase 1,2%. Dapat disimpulkan
mayoritas responden penelitian adalah orang — orang yang berstatus pekerjaan
sebagai pelajar/mahasiswa.
4.1.7 Data Pendapatan Bulanan Responden
Setelah melakukan penyebaran kuisioner kepada 320 responden,
diperoleh data mengenai karakteristik responden berdasarkan pekerjaan
sebagai berikut:
Tabel 4. 7 Demografi Pendapatan Bulanan Responden
Pendapatan Bulanan Jumlah Responden Presentase
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Kurang dari | 20 6,2 %
Rp1.000.000

Rp1.000.001 —| 83 26 %
Rp2.500.000

Rp2.500.001 —| 118 36,8 %
Rp5.000.000

Rp5.000.000 —| 64 20 %
Rp10.000.000

Lebih dari | 35 11%
Rp10.000.000

Total 320 100%

4.1.8

Sumber : Data Primer

Berdasarkan tabel 4.7 menunjukan bahwa dari 320 orang responden
sebanyak 20 responden berpendapatan bulanan sebesar kurang dari Rp
1.000.000 dengan persentase 6,2%, sebanyak 83 responden berpendapatan
bulanan sebesar Rp1.000.001 — Rp2.500.000 dengan persentase 26%, sebanyak
118 responden berpendapatan bulanan sebesar Rp2.500.001 — Rp5.000.000
dengan persentase 36,8%, sebanyak 64 responden berpendapatan bulanan
sebesar Rp5.000.000 — Rp10.000.000 dengan persentase 20%, dan sebanyak 35
responden berpendapatan bulanan sebesar lebih dari Rp10.000.000 dengan
persentase 11%. Dapat disimpulkan mayoritas responden penelitian adalah

orang — orang yang berpendapatan bulanan Rp2.500.001 — Rp5.000.000.

Data Pengeluaran Bulanan Responden

Setelah melakukan penyebaran kuisioner kepada 320 responden,
diperoleh data mengenai karakteristik responden berdasarkan pekerjaan sebagai

berikut:

Tabel 4. 8 Demografi Pengeluaran Bulanan Responden

Pengeluaran Bulanan

Jumlah Responden Presentase

23



Kurang dari Rp700.000 | 18 5,6 %
Rp700.001 —| 66 20,7 %
Rp1.000.000

Rp1.000.001 —| 57 17,8 %
Rp2.000.000

Rp2.000.001 —1 36 11,2%
Rp3.000.000

Lebih dari Rp3.000.000 | 143 44.7 %
Total 320 100%

4.1.9

Sumber : Data Primer

Berdasarkan tabel 4.8 menunjukan bahwa dari 320 orang responden
sebanyak 18 responden memiliki pengeluaran bulanan sebesar kurang dari
Rp700.000 dengan persentase 5,6%, sebanyak 66 responden memiliki
pengeluaran bulanan sebesar Rp700.001 — Rp1.000.000 dengan persentase
20,7%, sebanyak 57 responden memiliki pengeluaran bulanan sebesar
Rp1.000.001 — Rp2.000.000 dengan persentase 17,8%, sebanyak 36 responden
memiliki pengeluaran bulanan sebesar Rp2.000.001 — Rp3.000.000 dengan
persentase 11,2%, dan sebanyak 143 responden memiliki pengeluaran bulanan
sebesar lebih dari Rp3.000.000 dengan persentase 44,7%. Dapat disimpulkan
mayoritas responden penelitian adalah orang — orang yang memiliki

pengeluaran bulanan lebih dari Rp3.000.000.

Data Penggunaan Media Sosial Responden
Setelah melakukan penyebaran kuisioner kepada 320 responden,
diperoleh data mengenai karakteristik responden berdasarkan pekerjaan

sebagai berikut:

Tabel 4. 9 Demografi Penggunaan Media Sosial Responden

Penggunaan Media | Jumlah Responden | Presentase

Sosial
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Instagram,  TikTok,| 320 100%
Facebook, X
(Twitter), LinkedIn

Total

40 100%

Sumber : Data Primer

Berdasarkan tabel 4.9 menunjukan bahwa semua responden yang

berjumlah 320 responden menggunakan salah satu atau lebih atau bahkan

semua media sosial Instagram, TikTok, Facebook, X (Twitter), dan LinkedIn.

4.1.10

Data Frekuensi Belanja dalam Sebulan Responden
Setelah melakukan penyebaran kuisioner kepada 320 responden,
diperoleh data mengenai karakteristik responden berdasarkan pekerjaan

sebagai berikut:

Tabel 4. 10 Demografi Frekuensi Belanja dalam Sebulan Responden

Frekuensi Belanja | Jumlah Responden Presentase
dalam Sebulan

1-2 Kali 102 31,9 %
3-5 Kali 121 37,8 %

5-6 Kali 54 16,9 %
Lebih dari 6 kali 43 13,4 %
Total 320 100%

Sumber : Data Primer

Berdasarkan tabel 4.10 menunjukan bahwa dari 320 orang
responden sebanyak 102 responden memiliki frekuensi belanja dalam
sebulan selama 1-2 kali dengan persentase 31,9%, sebanyak 121 responden

memiliki frekuensi belanja dalam sebulan selama 3-5 kali

dengan persentase 37,8%, sebanyak 54 responden memiliki frekuensi
belanja dalam sebulan selama 5-6 kali dengan persentase 16,9%, dan

sebanyak 43 responden memiliki frekuensi belanja dalam sebulan selama
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lebih dari 6 kali dengan persentase 13,4%. Dapat disimpulkan mayoritas
responden penelitian adalah orang — orang yang memiliki frekuensi belanja

dalam sebulan selama 3-5 kali.

4.1.11 Data Lama Waktu Belanja Responden

Setelah melakukan penyebaran kuisioner kepada 320 responden,
diperoleh data mengenai karakteristik responden berdasarkan pekerjaan

sebagai berikut:

Tabel 4. 11 Demografi Lama Waktu Belanja Responden

Lama Waktu Belanja Jumlah Responden Presentase
<1 Jam 42 13,2 %

1 Jam 60 18,7 %

2 Jam 77 24,1 %

3 jam 71 22,2 %

>3 Jam 70 21,8 %
Total 320 100%

Sumber : Data Primer

Berdasarkan tabel 4.11 menunjukan bahwa dari 320 orang
responden sebanyak 42 responden memiliki lama waktu belanja di bawah 1
jam dengan persentase 13,2%, sebanyak 60 responden memiliki lama waktu
belanja selama 1 jam dengan persentase 18,7%, sebanyak 77 responden
memiliki lama waktu belanja selama 2 jam dengan persentase 24,1%,
sebanyak 71 responden memiliki lama waktu belanja selama 3 jam dengan
persentase 22,2%, dan sebanyak 70 responden memiliki lama waktu belanja
di atas 3 jam dengan persentase 21,8%. Dapat disimpulkan mayoritas
responden penelitian adalah orang—orang yang memiliki lama waktu

belanja selama 2 jam.

4.2. Analisis Deskriptif Pada Penilaian Objek

Analisis penilaian objek penelitian berisi data jawaban singkat responden

mengenai kepuasan dan loyalitas melalui aplikasi TikTok di departemen groceries
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Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta. Data yang dikumpulkan dari pertanyaan

yang ada pada kuesioner adalah sebagai berikut:

4.2.1 Pertanyaan 1
Dari pertanyaan kuesioner mengenai apakah responden sering ke

Hypermart setiap bulannya dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4. 12 Respon Pertanyaan 1

Respon Jumlah Respon Persentase
Ya 273 85,3 %
Tidak 47 14,7 %
Total 320 100 %

Sumber : Data Primer

Berdasarkan informasi yang terdapat dalam tabel 4.12 di atas,
terlihat bahwa dari jumlah keseluruhan 320 responden, sebanyak 273 orang
di antaranya sering ke Hypermart setiap bulannya dan 47 orang sisanya
tidak sering ke Hypermart setiap bulannya. Hal ini mengindikasikan bahwa
mayoritas pelanggan Hypermart yang mengisi kuesioner ini sering datang
ke Hypermart setiap bulannya. Tujuan dari pertanyaan ini adalah untuk
mengetahui seberapa banyak pelanggan Hypermart yang sering berbelanja

ke Hypermart di setiap bulannya.

4.2.2 Pertanyaan 2
Dari pertanyaan kuesioner mengenai apakah responden pernah
melihat akun TikTok/Instagram/Facebook Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta dan
hasil dari pertanyaan tersebut dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4. 13 Respon Pertanyaan 2

Respon Jumlah Respon Persentase
Pernah 251 78,4 %
Tidak Pernah 69 21,6 %
Total 320 100 %
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4.3.

Sumber : Data Primer

Berdasarkan informasi yang terdapat dalam tabel 4.13 di atas,

terlihat bahwa dari jumlah keseluruhan 320 responden, sebanyak 251 orang

di antaranya pernah melihat akun TikTok/Instagram/Facebook Hypermart

Pakuwon Mall Yogyakarta dan 69 orang lainnya tidak pernah. Hal ini

mengindikasikan bahwa mayoritas pelanggan Hypermart Pakuwon Mall

Yogyakarta pernah melihat akun TikTok/Instagram/Facebook Hypermart

Pakuwon Mall Yogyakarta. Tujuan dari pertanyaan ini adalah untuk

mengetahui seberapa banyak pelanggan Hypermart Pakuwon Mall

Yogyakarta yang pernah melihat akun TikTok/Instagram/Facebook

Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta.

Analisis Deskriptif Penilaian Variabel

Sebelum dilakukan penilaian pada tiap analisis, dibuat standar penilaian

yang menggambarkan keadaan nyata. Standar penilaian dibagi menjadi 3 bagian

yaitu nilai tinggi, sedang, dan rendah. Adapun penghitungan panjang kelas nilai

dapat dihitung pada perhitungan sebagai berikut :

Panjang Kelas Nilai = Nilai tertinggi : Jumlah Kelas

Panjang Kelas Nilai = 4:3

Panjang Kelas Nilai =1,33

Dari perhitungan diatas maka dapat dibuat rentang nilai pada kuesioner

sebagai berikut :

Tabel 4. 14 Rentang Standar Nilai

No. Panjang Skor Standar Nilai
1. 0-1,33 Rendah
2. 1,34-2,67 Sedang
3. 2,684 Tinggi

Analisis penilaian variabel berisi data jawaban atas pernyataan responden
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mengenai kepuasaan dan loyalitas pelanggan melalui aplikasi TikTok pada

Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta. Data yang diambil yaitu mengenai variabel

promosi TikTok (P), kepuasan (K), kualitas pelayanan (KP), loyalitas (L), word of

mouth

(W), dan price fairness (PF) yang kemudian rata-rata nilai akan

dibandingkan dengan standar penilaian untuk analisis hasil. Tabel pemaparan hasil

perhitungan rata-rata nilai kuesioner dan standar nilai dapat dilihat sebagai berikut:

4.3.1 Promosi TikTok
Berdasarkan rangkuman hasil nilai kuesioner maka dilakukan
perhitungan rata-rata yang akan dijadikan dasar analisis penulisan laporan,
adapun hasil perhitungan dan analisis konstruk mengenai variabel promosi
TikTok menurut responden dapat dilihat sebagai berikut :
Tabel 4. 15 Analisis Deskriptif Promosi TikTok
No. Pernyataan Rata-rata | Standar Nilai
1 | Menurut saya, dengan sering melihat

konten promosi di TikTok Pakuwon Mall

Yogyakarta, ketertarikan saya terhadap 3.41 Tinggi

produk meningkat.
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2 | Menurut saya, promosi TikTok Hypermart
Pakuwon Mall Yogyakarta efektif dalam

mempengaruhi keputusan pembelian. 3.42 Tinggi

Menurut saya, setelah melihat promosi di 3,36 Tinggi
akun TikTok Hypermart Pakuwon Mall
Yogyakarta, mempengaruhi ketertarikan|

saya untuk membeli produk tersebut.

4. | Menurut saya, harga promosi produk di
Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta yang
diiklankan melalui TikTok mempengaruhi 3.45 Tinggi

minat saya untuk membelinya.

5. | Menurut saya, harga promo produk yang

diiklankan di TikTok Hypermart Pakuwon

3,34

Mall Yogyakarta sebanding dengan Tinggi

kualitas yang diberikan.

6. | Menurut saya, Hypermart Pakuwon Mall
Yogyakarta berusaha membangun

kedekatan emosional sehingga berdampak 3,25 Tinggi
pada kepercayan pelanggan.

Total 3,37 Tinggi

Sumber : Data primer diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.15 diatas dapat dilihat bahwa rata-rata skor
penilaian dapat dikategorikan pada skor tinggi yang menunjukkan bahwa
sebagian besar responden setuju bahwa promosi melalui TikTok Hypermart
Pakuwon Mall Yogyakarta dinilai efektif dalam meningkatkan ketertarikan,
mempengaruhi pertimbangan pelanggan, serta memberikan persepsi positif
terhadap produk yang ditawarkan. Informasi lebih lanjut yang dapat digali
dari pengolahan data tersebut terlihat bahwa pernyataan mengenai pengaruh
harga promo terhadap minat membeli memperoleh skor rata-rata tertinggi

yaitu sebesar 3,45.
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4.3.2

Temuan tersebut mengindikasikan bahwa responden menilai penawaran
harga melalui konten TikTok menjadi aspek yang paling menarik dan
berpengaruh dalam membentuk minat serta keinginan untuk melakukan

pembelian.

Pernyataan mengenai pernyataan mengenai keefektifan promosi
dalam memengaruhi keputusan pembelian juga memperoleh skor tinggi
sebesar 3,42. Pernyataan bahwa semakin sering melihat konten promosi
maka ketertarikan terhadap produk meningkat juga memperoleh rata-rata
skor sebesar 3,41. Pernyataan mengenai pengaruh promosi yang mampu
meningkatkan ketertarikan membeli memperoleh skor rata-rata 3,36, dan
penilaian bahwa harga yang ditawarkan sebanding dengan kualitas
memperoleh skor 3,34. Pernyataan tentang upaya membangun kedekatan
emosional melalui konten TikTok diperoleh skor 3,25 yang juga tergolong
tinggi.

Dapat disimpulkan bahwa promosi melalui TikTok Hypermart
Pakuwon Mall Yogyakarta memperoleh penilaian yang tinggi dari
responden pada berbagai aspek yang diukur. Rata-rata skor penilaian
menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki pandangan positif dan
setuju bahwa promosi melalui TikTok merupakan strategi yang efektif
untuk meningkatkan daya tarik, kepercayaan, dan minat pelanggan terhadap

produk Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta.
Kepuasan

Berdasarkan rangkuman hasil nilai kuesioner maka dilakukan
perhitungan rata-rata yang akan dijadikan dasar analisis penulisan laporan,
adapun hasil perhitungan dan analisis konstruk mengenai variabel kepuasan

menurut responden dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 4. 16 Analisis Deskriptif Kepuasan

No.

Pernyataan Rata-rata | Standar Nilai

31



Saya berpikir berbelanja di Hypermart 3,33

Pakuwon Mall Yogyakarta memenuhi
. Tinggi
ekspektasi saya

Saya puas dengan kualitas produk yang 3,39

ditawarkan oleh Hypermart Pakuwon Mall o
Tingg1
Yogyakarta

Saya puas dengan pelayanan yang saya 3,31
dapatkan di Hypermart Pakuwon Mall

Yogyakarta Tinggi

Saya puas dengan pengalaman berbelanja di 3,31

Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta
Tinggi

10.

3,41
Saya puas dengan harga dan benefits yang
diberikan saat berbelanja di L

Tinggi
Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta

Total 3,36 Tinggi

Sumber: Data primer diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.16 diatas dapat diketahui bahwa rata-rata skor
penilaian responden mengenai kepuasan berbelanja di Hypermart Pakuwon
Mall Yogyakarta berada pada kategori tinggi dengan nilai total sebesar 3,36.
Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa pernyataan mengenai kepuasan
terhadap harga dan benefit yang diberikan memperoleh skor rata-rata
tertinggi yaitu sebesar 3,41. Hal ini mengindikasikan bahwa responden
menilai harga yang ditawarkan sepadan dengan manfaat yang diterima saat
berbelanja. Sementara itu, indikator lainnya seperti pemenuhan ekspektasi
memperoleh skor rata- rata 3,35, kualitas produk 3,39, kepuasan pelayanan

3,31, dan kepuasan terhadap pengalaman berbelanja sebesar 3,31.

Dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan responden

memberikan penilaian positif terhadap pengalaman berbelanja di Hypermart
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Pakuwon Mall Yogyakarta. Rata-rata skor penilaian menunjukkan bahwa
mayoritas pelanggan merasa puas terhadap berbagai aspek yang ditawarkan,
sehingga mencerminkan persepsi positif pelanggan terhadap layanan dan

produk Hypermart secara umum.

4.3.3 Kaualitas Pelayanan
Berdasarkan rangkuman hasil nilai kuesioner maka dilakukan
perhitungan rata-rata yang akan dijadikan dasar analisis penulisan laporan,
adapun hasil perhitungan dan analisis konstruk mengenai variabel kualitas
pelayanan menurut responden dapat dilihat sebagai berikut:
Tabel 4. 17 Analisis Deskriptif Kualitas Pelayanan
No. Pernyataan Rata-rata | Standar Nilai
11| Karyawan Hypermart Pakuwon Mall 3,28 Tinggi
Yogyakarta memiliki penampilan yang
bersih
12) Karyawan Hypermart Pakuwon Mall 3,14 Tinggi
Yogyakarta ramah dan peduli dengan
costumer
13. Karyawan Hypermart Pakuwon Mall 2,93 Tinggt
Yogyakarta memiliki pengetahuan yang
baik tentang produk dan promo
14 Karyawan Hypermart Pakuwon Mall 3,08 Tinggt
Yogyakarta memiliki pengalaman yang
cukup untuk membantu costumer
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15.

Karyawan Hypermart Pakuwon Mall 3,07 Tinggi
Yogyakarta memberikan tanggapan yang
dapat dimengerti atas pertanyaan yang

diajukan costumer

Total 3,11 Tinggi

Sumber : Data primer diolah (2025)

4.3.4

Berdasarkan tabel 4.17 di atas dapat diketahui bahwa rata-rata skor
penilaian terhadap kualitas pelayanan di Hypermart Pakuwon Mall
Yogyakarta berada pada kategori tinggi dengan nilai total sebesar 3,11.
Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa indikator dengan skor

tertinggi adalah pernyataan bahwa karyawan memiliki
penampilan yang bersih dengan rata-rata skor sebesar 3,28, yang
mengindikasikan bahwa faktor penampilan memberikan kesan positif
terhadap pelanggan saat berbelanja. Adapun indikator lainnya
memperoleh skor rata-rata masing-masing sebesar 3,14 untuk
keramahan dan kepedulian, 2,93 untuk pengetahuan tentang produk dan
promo, 3,08 untuk pengalaman dalam membantu pelanggan, dan 3,07 untuk
kemampuan memberikan tanggapan yang mudah dipahami. Informasi yang
dapat diambil dari indikator ini adalah bahwa kualitas pelayanan yang
diberikann Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta dinilai positif oleh
pelanggan pada berbagai aspek yang diukur. Penilaian ini mencerminkan
bahwa pelayanan yang diberikan telah memenuhi harapan pelanggan,
terutama dari sisi penampilan karyawan yang dianggap paling menonjol
dalam memberikan kesan baik kepada pelanggan.
Loyalitas

Berdasarkan rangkuman hasil nilai kuesioner maka dilakukan
perhitungan rata-rata yang akan dijadikan dasar analisis penulisan laporan,
adapun hasil perhitungan dan analisis konstruk mengenai variabel loyalitas

menurut responden dapat dilihat sebagai berikut:
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Tabel 4. 18 Analisis Deskriptif Loyalitas

No.

Pernyataan Rata-rata | Standar Nilai

14.

Saya akan merekomendasikan berbelanja 3,47 Tinggi
di Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta]

kepada orang lain

15/ Saya akan menceritakan sesuatu yang — 3,44 Tinggi
positif kepada orang lain saat saya
berbelanja di Hypermart Pakuwon Mall
Yogyakarta

16/ Saya akan mengunjungi Hypermart 3,42 Tinggi

Pakuwon Mall Yogyakarta lagi dimasa

mendatang

Total 3,45 Tinggi

Sumber : Data primer diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.18 dapat diketahui bahwa rata-rata skor
penilaian terhadap loyalitas pelanggan Hypermart Pakuwon Mall
Yogyakarta berada pada kategori tinggi dengan nilai total sebesar 3,45.
Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa indikator dengan skor tertinggi
adalah kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan Hypermart Pakuwon
Mall Yogyakarta kepada orang lain dengan rata- rata skor sebesar 3,47.
Temuan ini mengindikasikan bahwa mayoritas responden merasa puas dan
bersedia membagikan pengalaman positif mereka kepada orang lain
sehingga berkontribusi terhadap promosi dari mulut ke mulut. Sementara
itu, indikator lainnya seperti kesediaan menyampaikan hal positif kepada
orang lain memperoleh skor rata-rata 3,44 dan kesediaan berkunjung

kembali di masa mendatang memperoleh skor 3,42.

Dari data di atas dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan
terhadap Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta berada pada tingkat

yang tinggi. Penilaian ini mencerminkan bahwa pelanggan tidak hanya puas,
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tetapi juga memiliki kecenderungan untuk kembali berbelanja serta
memberikan rekomendasi positif kepada pihak lain, yang menunjukkan

adanya hubungan berkelanjutan antara pelanggan dan Hypermart.

4.3.5 Word of Mouth
Berdasarkan rangkuman hasil nilai kuesioner maka dilakukan
perhitungan rata-rata yang akan dijadikan dasar analisis penulisan laporan,
adapun hasil perhitungan dan analisis konstruk mengenai variabel word of

mouth menurut responden dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 4. 19 Analisis Deskriptif Word of Mouth

No. Pernyataan Rata-rata | Standar Nilai

17) Saya akan sangat senang memposting dan 2,63 Sedang
berbagi produk-produk Hypermart
Pakuwon Mall Yogyakarta di media sosial

18] Saya akan memberikan penilaian positif 291 Tinggi
tentang Hypermart Pakuwon Mall

Yogyakarta di media sosial

19/ Saya akan membagikan pengalaman| 2,80 Tinggi
berbelanja saya di Hypermart Pakuwon|

Mall Yogyakarta melalui media sosial

20) Saya akan memilih Hypermart Pakuwon 3,17 Tinggi
Mall Yogyakarta dibandingkan dengan

pesaing lainnya

Total 2,88 Tinggi

Sumber : Data primer diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.19 di atas dapat diketahui bahwa rata-rata skor
penilaian terhadap Word of Mouth Hypermart Pakuwon Mall

Yogyakarta berada pada kategori Tinggi dengan nilai total sebesar 2,88.

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa indikator dengan skor tertinggi
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4.3.6

adalah kesediaan pelanggan untuk memilih Hypermart Pakuwon Mall
Yogyakarta dibandingkan dengan pesaing lainnya dengan rata-rata skor
sebesar 3,17. Temuan ini mengindikasikan bahwa mayoritas responden
memiliki preferensi kuat terhadap Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta,
bahkan ketika dihadapkan pada pilihan kompetitor. Sementara itu, indikator
lainnya seperti kesediaan memberikan penilaian positif di media sosial
memperoleh skor rata- rata 2,91, dan kesediaan membagikan pengalaman
belanja melalui media sosial memperoleh skor 2,80. Indikator dengan nilai
rata-rata terendah, tetapi masih dalam kategori Sedang adalah kesediaan
memposting dan berbagi produk-produk Hypermart di media sosial dengan

skor 2,63.

Dari informasi diatas dapat disimpulkan bahwa Word of Mouth
pelanggan terhadap Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta berada pada
tingkat yang Tinggi. Penilaian ini mencerminkan bahwa pelanggan
memiliki kecenderungan kuat untuk memilih Hypermart Pakuwon Mall
Yogyakarta di atas pesaing, yang menunjukkan adanya daya saing yang
baik. Meskipun demikian, perusahaan masih dapat mengoptimalkan upaya
untuk mendorong pelanggan agar lebih aktif dalam memposting dan berbagi

konten produk secara spesifik di media sosial.

Price Fairness

Berdasarkan rangkuman hasil nilai kuesioner maka dilakukan
perhitungan rata-rata yang akan dijadikan dasar analisis penulisan laporan,
adapun hasil perhitungan dan analisis konstruk mengenai variabel price
fairness menurut responden dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 4. 20 Analisis Deskriptif Price Fairness

No.

Pernyataan Rata-rata | Standar Nilai
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21| Harga produk-produk Hypermart Pakuwon 3,43 Tinggi
Mall Yogyakarta adil

22| Harga produk-produk Hypermart Pakuwon 3,42 Tinggi
Mall Yogyakarta masuk akal

23] Harga produk-produk Hypermart 3,34 Tinggi

Pakuwon Mall Yogyakarta dapat diterima

24,

Harga produk-produk Hypermart 3,36 Tinggi
Pakuwon Mall Yogyakarta terjangkau

Total 3,39 Tinggi

Sumber : Data primer diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.20 di atas dapat diketahui bahwa rata-rata skor
penilaian berada pada kategori Tinggi dengan nilai total sebesar 3,39. Hasil
pengolahan data menunjukkan bahwa indikator dengan skor tertinggi
adalah persepsi bahwa Harga produk-produk Hypermart Pakuwon Mall
Yogyakarta adil dengan rata-rata skor sebesar 3,43. Temuan ini
mengindikasikan bahwa mayoritas responden merasakan adanya keadilan
dalam penetapan harga produk yang dijual di Hypermart Pakuwon Mall
Yogyakarta, yang menjadi faktor utama dalam kewajaran harga. Sementara
itu, indikator lainnya seperti persepsi bahwa harga produk masuk akal
memperoleh skor rata-rata 3,42 dan persepsi bahwa harga produk
terjangkau memperoleh skor 3,36. Indikator dengan rata-rata skor terendah,
yaitu persepsi bahwa harga produk dapat diterima, memperoleh skor 3,34,
namun tetap berada dalam kategori Tinggi.

Dari informasi diatas dapat disimpulkan bahwa persepsi pelanggan
terhadap variabel Price Fairness produk Hypermart Pakuwon Mall
Yogyakarta berada pada tingkat yang tinggi. Penilaian ini mencerminkan
bahwa pelanggan tidak hanya merasa harga yang ditetapkan dapat
dijangkau dan masuk akal, tetapi yang paling utama adalah mereka menilai
harga tersebut adil. Hal ini menunjukkan bahwa strategi penetapan harga
Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta telah berhasil menciptakan persepsi

nilai yang positif di mata pelanggan.
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4.4.

Hasil Uji Validitas dan Realibilitas

4.4.1 Hasil Uji Validitas

Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan terhadap seluruh
variabel penelitian yang terdiri dari promosi TikTok (P), kepuasan (K),
kualitas pelayanan (KP), loyalitas (L), word of mouth (W), dan price
fairness (PF). Data dalam pemelitian ini didapatkan dari kuesioner yang
telah dibagikan kepada 320 pelanggan Hypermart Pakuwon Mall
Yogyakarta. Pengolahan data dilakukan dengan uji pearson correlation
menggunakan software SPSS. Item dapat dinyatakan valid apabila rhitung
lebih besar dari rtabel. Berikut merupakan hasil dari uji validitas dengan

metode pearson correlation yang telah dilakukan menggunakan software

SPSS:
Tabel 4. 21 Uji Validitas
Variabel Item | rhitung | rtabel | Keterangan
Promosi TikTok | P1 0,740 0,113 Valid
®) P2 0,693 0,113 Valid
P3 0,651 0,113 Valid
P4 0,659 0,113 Valid
P5 0,548 0,113 Valid
P6 0,373 0,113 Valid
Kepuasan (K) Kl 0,677 0,113 Valid
K2 0,708 0,113 Valid
K3 0,694 0,113 Valid
K4 0,681 0,113 Valid
K5 0,619 0,113 Valid

39



4.4.2

Kualitas KP1 0,560 0,113 Valid
Pelayanan (®P) 1y py 10719 | 0113 | valid
KP3 |0,730 |0,113 | Valid
KP4 | 0688 |0,113 | Valid

KP5 0,562 0,113 | Valid

Loyalitas (L) L1 0,854 0,113 Valid
L2 0,854 0,113 Valid
L3 0,766 0,113 Valid

Word of Mouth W1 0,605 0,113 Valid
(W) w2 0,576 0,113 Valid
W3 0,606 0,113 Valid

W4 0,207 0,113 | Valid

Price Fairness| PF1 0,805 0,113 Valid
(PF) PF2 0,780 0,113 Valid
PF3 0,771 0,113 Valid

PF4 0,686 0,113 | Valid

Sumber: Data primer diolah (2025)

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel di atas menunjukkan
bahwa seluruh item pernyataan memperoleh nilai rhitung yang lebih besar
daripada rtabel. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada
variabel penelitian dapat dinyatakan valid. Dengan demikian, seluruh

pernyataan dalan kuesioner dapat digunakan untuk penelitian.

Hasil Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menghitung

nilai cronbach’s alpha dari setiap variabel penelitian. Jawaban dalam
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4.5.

kuesioner dapat dinyatakan reliabel apabila nilai cronbach’s alpha tiap
variabel lebih besar dari tingkat signifikansi (0,60). Berikut merupakan hasil

dari uji reliabilitas yang ditampilkan dalam tabel di bawah ini:

Tabel 4. 22 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Tingkat Sig. | Keterangan
Alpha

Promosi TikTok| 0,650 >(,60 Reliabel

(P)

Kepuasan (K) | 0,702 >0,60 Reliabel

Kualitas 0,665 >(,60 Reliabel

Pelayanan (KP)

Loyalitas (L) 0,766 >0,60 Reliabel

Word of Mouth | 0,644 >(,60 Reliabel

(W)

Price Fairness | 0,759 >(,60 Reliabel

(PF)

Sumber: Data primer diolah (2025)

Berdasarkan hasil uji realibilitas pada tabel di atas, dapat diketahui
bahwa nilai cronbach’s alpha pada seluruh variabel lebih besar dari tingkat
signifikansi (0.60). Dengan demikian, seluruh item pernyataan variabel
dalam penelitian ini dinyatakan reliabel dan dapat digunakan dalam

penelitian.

Pembahasan

Penulisan laporan ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana perbedaan
persepsi strategi digital marketing melalui media sosial TikTok Hypermart
Pakuwon Mall Yogyakarta untuk membentuk harapan atau ekspektasi terhadap
produk, dan untuk mengetahui apakah strategi digital marketing melalui media

sosial TikTok selalu memiliki dampak yang signifikan pada terbentuknya kepuasan
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dan loyalitas, serta rekomendasi apa saja yang dapat diberikan untuk Hypermart

Pakuwon Mall Yogyakarta.

4.5.1

4.5.2

Faktor Yang Mempengaruhi Perbedaan Persepsi Pengguna atau

Konsumen TikTok Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta

Berdasarkan hasil olah data yang telah dilakukan menunjukkan
bahwa variabel promosi melalui TikTok berada pada kategori sangat baik,
dengan mayoritas responden memberikan nilai tinggi pada aspek kreativitas
konten, kejelasan informasi, serta kemampuan TikTok dalam memperkuat
daya tarik produk. Hal ini mengindikasikan bahwa pengguna menilai
TikTok sebagai saluran digital marketing yang efektif dalam membentuk
fist impression dan ekspektasi terhadap produk.

Hasil olah data juga memperlihatkan variasi persepsi di antara
responden. Sebagian responden menilai bahwa konten TikTok bersifat
sangat persuasif sehingga ekspektasi terhadap produk menjadi tinggi,
sementara sebagian lain merasa bahwa konten TikTok cenderung terlalu
dikemas, sehingga ekspektasi yang terbentuk tidak selalu sejalan dengan
pengalaman penggunaan produk. Hal ini menunjukkan adanya perbedaan
persepsi terkait seberapa jauh TikTok mampu membentuk harapan yang
realistis bagi pelanggan. Perbedaan persepsi tersebut kemungkinan
dipengaruhi oleh:

1. Intensitas interaksi pengguna dengan Tiktok, karena semakin sering
pengguna mengonsumsi konten rekomendasi produk, semakin besar
ekspektasi yang terbentuk.

2. Jenis konten seperti konten edukasi atau review jujur membentuk
ekspektasi yang lebih stabil dibanding konten hiburan yang

menonjolkan visual.

3. Pengalaman sebelumnya dengan produk serupa, seperti pengguna
dengan pengalaman negatif di masa lalu cenderung lebih skeptis
meskipun konten TikTok menarik.

Dampak Strategi Digital Marketing TikTok terhadap Kepuasan dan

Loyalitas pelanggan

1. Pengaruh Terhadap Kepuasaan pelanggan

Berdasarkan hasil olah data yang telah dilakukan menunjukkan
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bahwa kepuasan pelanggan berada pada kategori tinggi, ditandai dengan
penilaian positif terhadap aspek-aspek seperti kesesuaian ekspektasi
dengan pengalaman, kualitas pelayanan, keadilan harga, dan kemudahan
memperoleh informasi melalui TikTok. Hal ini berarti strategi digital
marketing TikTok memberikan kontribusi positif pada kepuasaan
pelanggan, tetapi bukan satu-satunya faktor penentu. Variabel seperti
skualitas pelayanan dan price fairness juga ditemukan memiliki pengaruh
kuat terhadap kepuasan sehingga peran TikTok bersifat komplementer,
bukan dominan.
. Pengaruh Terhadap Loyalitas pelanggan

Berdasarkan hasil olah data yang telah dilakukan menunjukkan
bahwa tingkat loyalitas termasuk dalam kategori tinggi, namun
cenderung dipengaruhi oleh konsistensi kualitas pelayanan, pengalaman
pembelian secara keseluruhan, rekomendasi dari orang lain (WOM),
serta kesesuaian harga. Strategi digital marketing TikTok memang
membantu meningkatkan awareness dan minat, tetapi loyalitas tidak
terbentuk hanya dari promosi TikTok. Loyalitas muncul ketika
pengalaman pelanggan selaras atau lebih baik dari ekspektasi yang

dibentuk oleh promosi.

Berdasarkan kedua rumusan masalah tersebut, dapat disimpulkan
bahwa persepsi pelanggan terhadap digital marketing TikTok
dipengaruhi oleh jenis konten dan pengalaman pengguna, sehingga
strategi konten memiliki peran penting dalam membentuk ekspektasi
produk. Digital marketing TikTok belum tentu memberikan dampak
langsung terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan, karena kedua
variabel tersebut lebih dipengaruhi oleh kualitas layanan, keadilan
harga, serta pengalaman pembelian yang konsisten. Dengan demikian,
TikTok efektif digunakan pada tahap awal pemasaran seperti
menciptakan awareness dan meningkatkan minat, namun keberlanjutan
kepuasan dan loyalitas pelanggan tetap ditentukan oleh faktor internal

perusahaan dan pengalaman pembelian secara nyata.
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4.6. Rekomendasi Perumusan Strategi

Berdasarkan uraian pembahasan pada sub bab sebelumnya, berikut

merupakan rekomendasi strategi yang disusun berdasarkan hasil pembahasan serta

faktor-faktor yang ditemukan berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas

pelanggan.

4.6.1 Strategi Penguatan Digital Marketing TikTok

4.6.2

Fokus strategi konten digital perlu diarahkan pada penyajian konten
edukasi dan testimoni nyata, karena konten yang informatif, jujur, serta
berbasis pengalaman terbukti mampu membentuk ekspektasi pelanggan
secara lebih realistis dibandingkan konten hiburan semata. Selain itu,
optimalisasi storytelling menjadi penting dalam memperkuat pesan, di mana
penggunaan narasi yang relevan dengan kebutuhan pelanggan dapat
membangun koneksi emosional sekaligus menciptakan ekspektasi yang
lebih stabil terhadap produk. Upaya peningkatan interaksi dengan audiens
juga perlu dilakukan melalui live session, sesi tanya jawab, konten behind-
the-scene, maupun ulasan langsung, sehingga dapat memperkecil
kesenjangan antara ekspektasi dan realitas pengalaman pembelian yang
sesungguhnya.

Strategi Peningkatan Kepuasan pelanggan

Meningkatkan kualitas pelayanan menjadi langkah strategis yang
perlu diperhatikan, karena hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan tidak hanya dipengaruhi oleh promosi melalui TikTok,
melainkan juga oleh pelayanan yang cepat, responsif, dan konsisten dalam
memenuhi kebutuhan pelanggan. Penyempurnaan aspek price fairness juga
penting dilakukan, melalui transparansi harga dan pemberian informasi

yang jelas agar pelanggan merasa

mendapatkan nilai yang sepadan, sehingga persepsi kepuasan semakin
meningkat. Selain itu, perusahaan perlu melakukan evaluasi terhadap
kesesuaian antara ekspektasi dan realita, memastikan bahwa konten promosi
di TikTok tidak berlebihan sehingga tidak menimbulkan ekspektasi yang

sulit dipenuhi pada saat pelanggan melakukan pembelian langsung.
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4.6.3 Strategi Peningkatan Loyalitas pelanggan

Program loyalitas berbasis pengalaman dapat menjadi strategi yang
efektif untuk meningkatkan keterikatan pelanggan, melalui pemberian
hadiah, poin, atau benefit tambahan kepada pelanggan yang melakukan
pembelian berulang sebagai bentuk apresiasi terhadap loyalitas mereka.
Selain itu, memperkuat word of mouth positif juga perlu diperhatikan,
karena pelanggan yang puas berpotensi menjadi media promosi yang efektif;,
oleh sebab itu, strategi seperti referral reward dinilai mampu mendorong
pelanggan untuk merekomendasikan pengalaman positif mereka kepada
orang lain. Lebih jauh, konsistensi kualitas produk dan layanan menjadi
faktor utama dalam membangun loyalitas jangka panjang, sebab hubungan
berkelanjutan hanya dapat terbentuk apabila pengalaman pembelian tetap

stabil atau bahkan mengalami peningkatan dari waktu ke waktu.

BABYV
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KESIMPULAN

Dalam penulisan laporan magang ini dapat disimpulkan bahwa promosi melalui
TikTok memliki peran yang cukup signifikan dalam membentuk persepsi awal pelanggan
terhadap Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta. Berdasarkan hasil analisis kusioner yang
disebarkan kepada 320 responden ditemukan bahwa mayoritas responden berada pada
kelompok yang aktif dan produktif dalam menggunakan media sosial, terutama pada
TikTok, sehingga ketertarikan pelanggan terhadap produk dan promo yang ditawarkan
oleh Hypermart melalui promosi digital meningkat. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
pemanfaatan platform digital menjadi strategi yang relevan dalam meningkatkan kegiatan
pemasaran ritel modern. Kepuasan pelanggan terhadap Hypermart Pakuwon Mall
Yogyakarta berada di tingkat kategori tinggi, pelanggan merasa bahwa Hypermart mampu
memberikan pengalaman belanja yang sesuai dengan ekspektasi mereka. Kepuasan ini
tidak hanya ditimbulkan oleh promosi TikTok namun juga diperkuat oleh sisi kualitas
produk, kenyamanan, dan keseuaian harga serta manfaat yang diterima pelanggan saat
berbelanja di Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta.

Dari kualitas pelayanan, responden memberikan penilaian yang positif terhadap
penampilan, keramahan dan responsivitas karyawan Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta,
namun terdapat penilaian yang menjadi catatan bahwa pengetahuan karyawan mengenai
informasi produk dan promo masih perlu ditingkatkan. Kemudian penelitian ini juga
membuktikan bahwa loyalitas pelanggan Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta berada di
kategori yang tinggi, dimana loyalitas menunjukkan indikasi bahwa Hypermart Pakuwon
Mall Yogyakarta telah berhasil menciptakan huhungan berkelanjutan dengan pelanggannya.
Selain itu, Word Of Mouth juga berada di kategori yang tinggi meskipun indikator yang
berkaitan pada memposting di media sosial terkait Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta
masih tergolong sedang, pada kondisi ini menunjukkan bahwa pelanggan merasa puas
namun belum sepenuhnya terdorong untuk membuat konten yang berkaitan dengan
Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta. Terakhir, pada aspek price fairness memiliki
kategori yang tinggi, yang mengindikasikan bahwa pelanggan meniali harga produk dan
promo Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta sebagai harga yang adil, wajar dan sesuai
dengan kualitas yang diperoleh. Sehingga, secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa
kepuasan, loyalitas, kualitas pelayanan, dan persepsi harga memberikan kontribusi yang
cukup signifikan terhadap hubungan antara pelanggan dengan Hypermart Pakuwon Mall

Yogyakarta.
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Manfaat dari penulisan laporan ini adalah untuk memberikan gambaran mengenai
bagaimana promosi digital dapat mempengarhi persepsi, kepuasan dan loyalitas,
khususnya pada promosi digital melalui aplikasi TikTok. Penulisan ini dapat menjadi dasar
bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan sesuai
dengan preferensi pelanggan. Selain itu, penulisan ini juga dapat memberikan informasi
mengenai apa saja faktor yang menghambat dam mendukung tercapainya kepuasan dan
loyalitas pelanggan, dengan memahami faktor-faktor tersebut perusahaan dapat melakukan
evaluasi dan perbaikan pada aspek pelayanan, harga dan interaksi digital. Laporan ini
diharapkan dapat memebrikan kontribusi yang nyata dalam pengembangan strategi

pemasaran Hypermart Pakuwon Mall Yogyakarta kedepannya.
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