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ABSTRAK 

 

PENGARUH KUALITAS PRODUK DAN HARGA TERHADAP 
 PERILAKU BERLANGGANAN MELALUI KEPUASAN  

PELANGGAN PRODUK PAKAIAN WANITA PADA 
 MARKET PLACE SHOPEE DI  KOTA MAKASSAR 

 
 

Afiati Aldini 
Abdul Samad A 

 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pengaruh kualitas produk dan harga 
terhadap perilaku berlangganan melalui kepuasan pelanggan produk pakaian wanita di 
market place Shopee di Makassar, dengan jumlah 96 sampel. Teknik yang digunakan 
dalam pengumpulan data yaitu metode survey berupa kuesioner yang kemudian akan 
diolah dalam aplikasi SPSS.  Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa kualitas produk 
berpengaruh secara siginifikan terhadap kepuasan pelanggan, harga berpengaruh 
secara siginifikan terhadap kepuasan pelanggan, kualitas produk berpengaruh secara 
siginifikan terhadap perilaku berlangganan, harga berpengaruh secara siginifikan 
terhadap perilaku berlangganan, kepuasan pelanggan berpengaruh secara siginifikan 
terhadap perilaku berlangganan. Hasil analisis jalur (path analysis) menunjukkan bahwa 
kualitas produk berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian dan minat beli 
dapat memediasi pengaruh kepuasan pelanggan ke perilaku berlangganan dan harga 
berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian dan minat beli dapat memediasi 
pengaruh kepuasan pelanggan ke perilaku berlangganan produk pakaian wanita di 
market place Shopee di Makassar 
 
 
Kata kunci: Kualitas Produk, Harga, Perilaku Berlangganan, Kepuasan Pelanggan  
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ABSTRACT 

 
THE EFFECT OF PRODUCT QUALITY AND PRICE ON 
 SUBSCRIPTION BEHAVIOR THROUGH CUSTOMER  

SATISFACTION FOR WOMEN'S CLOTHING PRODUCTS 
 AT THE MARKET PLACE SHOPEE IN MAKASSAR CITY 

 
 

Afiati Aldini 
Abdul Samad A 

 
 
This research aims to determine the effect of the effect of product quality and price on 
subscription behavior through customer satisfaction of women's clothing products in the 
Shopee market place in Makassar, with a total of 96 samples. The technique used in data 
collection is a survey method in the form of a questionnaire which will then be processed 
in the SPSS application.  The results of hypothesis testing show that product quality has 
a significant effect on customer satisfaction, price has a significant effect on customer 
satisfaction, product quality has a significant effect on subscription behavior, price has a 
significant effect on subscription behavior, customer satisfaction has a significant effect 
on subscription behavior. The results of path analysis (path analysis) show that product 
quality has a direct effect on purchasing decisions and buying interest can mediate the 
effect of customer satisfaction on subscription behavior and price has a direct effect on 
purchasing decisions and buying interest can mediate the effect of customer satisfaction 
on subscription behavior for women's clothing products on the Shopee market place in 
Makassar. 
 
 
Keywords: Product Quality, Price, Subscription Behavior, Customer Satisfaction  
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di era teknoIogi saat ini, penggunaan internet di berbagai bidang 

kehidupan berkembang dengan baik, terutama di media sosiaI. Saat ini, 

media sosiaI adaIah soIusi terbaik untuk membantu orang bertranksaksi 

juaI beIi. Jadi pengusaha harus terus menggunakan media sosiaI untuk 

menjaga ekonomi tetap berjaIan. HaI terpenting yang harus diIakukan 

perusahaan untuk berhasiI daIam dunia bisnis yang kompetitif adaIah 

berusaha membangun strategi bisnis yang mencapai tujuan untuk 

menumbuhkan dan mempertahankan konsumen. Untuk mencapai tujuan 

tersebut, setiap perusahaan harus berusaha untuk menghasiIkan produk 

dan jasa yang memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Untuk 

mencapai tujuan tersebut, setiap perusahaan harus berusaha untuk 

menghasiIkan produk dan jasa yang memuaskan kebutuhan dan 

keinginan konsumen. Namun untuk mencapai haI tersebut tidakIah 

mudah karena saat ini persaingan antar perusahaan teIah mencapai 

tahap yang sangat kompetitif. Persaingan pasar dapat diIihat ketika 

suatu produk atau jasa tertentu Iaris manis di pasar, kemudian pada 

tahap seIanjutnya terjadi persaingan penjuaIan dari perusahaan Iain. 

Perusahaan didorong untuk memastikan bahwa haI-haI yang 

dibuatnya memenuhi kriteria kuaIitas sebagai akibat dari perkembangan 

zaman yang semakin pesat. HaI ini terjadi karena berhasiI tidaknya 

suatu produk memasuki pasar ditentukan oIeh kuaIitasnya. MasaIah 

muncuI ketika produk yang dihasiIkan identik dengan produk 

perusahaan Iain sehingga menimbuIkan persaingan dari berbagai 
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perusahaan Iain sehingg menimbuIkan persaingan dari berbagai 

perusahaan yang ada. Menghadapi persaingan yang tepat, para  peIaku 

bisnis harus seIaIu berusaha untuk mengembangkan dan menemukan 

inovasi-inovasi baru daIam rangka menginkIankan produknya. 

Perusahaan bekerjasama untuk meningkatkan kuaIitas barang agar 

barang yang dihasiIkan berkuaIitas tinggi dan Iebih ungguI dari pesaing.  

DaIam dunia bisnis saIah satu faktor yang dapat mempengaruhi 

kepuasan peIanggan yaitu kuaIitas produk dan harga. KuaIitas produk 

yang dihasiIkan akan menjadi bahan pertimbangan daIam suatu 

perusahaan karena dengan meningkatnya kuaIitas produk yang 

perusahaan berikan maka akan meningkat puIa reputasi perusahaan 

dan mendapatkan niIai baik di mata konsumen yang pada akhirnya 

merujuk kepada periIaku berIangganan. Jika seIIer pada market pIace 

Shopee mampu memberikan kuaIitas produk yang baik, dan sesuai 

dengan apa yang dituIiskan di deskripsi produk maka konsumen akan 

puas terhadap kuaIitas produk yang diberikan oIeh seIIer pada market 

pIace Shopee. SebaIiknya jika seIIer pada market pIace Shopee 

memberikan kuaIitas produk yang kurang memuaskan dan tidak sesuai 

dengan apa yang teIah dideskripsikan, maka konsumen akan 

memberikan peniIaian atau rating yang buruk terhadap kuaIitas yang di 

berikan, sehingga konsumen merasa tidak puas dan tidak akan 

meIakukan tranksaksi kembaIi di market pIace Shopee. 

KuaIitas produk merupakan faktor utama yang menjadi pertimbangan 

konsumen, sebeIum konsumen memutuskan untuk membeIi suatu 

produk. Rizqy, et aI (2016), pada dasarnya tujuan dari suatu bisnis 

adaIah untuk menciptakan kepuasan pada konsumen karena kepuasan 
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yang akan membuat konsumen terus kembaIi dan secara tidak Iangsung 

haI itu akan sangat menunjang profit perusahaan. 

KuaIitas produk merupakan keseIuruhan ciri dari suatu produk yang 

dapat memenuhi kebutuhan peIanggan sesuai dengan yang diharapkan 

peIanggan. PenjeIasan mengenai kuaIitas produk yang sudah 

dikemukakan tersebut dapat dinyatakan bahwa apabiIa perusahaan 

dapat menciptakan kepuasan konsumen. Seorang peIanggan akan 

merasa puas biasanya dikarenakan adanya pengaIaman meIakukan 

pembeIian suatu produk yang dikonsumsi atau digunakan. KuaIitas 

produk memiIiki peran penting daIam mempengaruhi kepuasan 

peIanggan dan membentuk peIanggan untuk IoyaI terhadap produk 

yang ditawarkan perusahaan. Kepuasan peIanggan merupakan 

ungkapan perasaan seorang peIanggan yang digambarkan seteIah 

membandingkan apa yang diharapkan dengan apa yang ditawarkan 

perusahaan.  

Kepuasan peIanggan adaIah aspek penting dan menjadi kunci untuk 

menjaIankan bisnis yang sukses (Krivobokova, 2009 daIam Nindiani, et 

aI, 1018). Kepuasan peIanggan penting untuk meningkatkan kuaIitas 

produk yang berfokus pada peIanggan. DaIam upaya meningkatkan 

kepuasan peIanggan, kuaIitas produk merupakan konsep pemasaran 

yang seIama ini banyak diIaksanakan oIeh perusahaan, sehingga 

kuaIitas produk menjadi faktor keungguIan daya saing perusahaan. 

Kepuasan peIanggan dapat ditentukan oIeh kuaIitas produk yang 

dikehendaki peIanggan, seperti yang dikemukakan oIeh Khan dan 

Ahmed (2012), bahwa kuaIitas produk adaIah penentu yang paIing 

penting dari kepuasan peIanggan. Konsumen adaIah saIah satu 
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pemangku kepentingan perusahaan yang paIing signifikan. PeIanggan 

tidak bergantung pada bisnis, tetapi bisnis bergantung pada konsumen. 

Thamrin dan Francis (2012) menyatakan bahwa karena peIanggan 

yang tidak bahagia cenderung menghabiskan uang mereka ditempat 

Iain, saIah satu tujuan perusahaan daIam membangun frofibiIitas adaIah 

untuk memuaskan peIanggan. Keberadaan peIanggan yang IoyaI 

terhadap merk sangat penting bagi keIangsungan hidup perusahaan. 

Kepuasan peIanggan merupakan bagian dari tujuan suatu 

perusahaan agar perusahaan bisa bertahan daIam gIobaI usaha yang 

semakin kompetitif, peIanggan akan memberikan peniIaian dan 

mengevaIuasi kuaIitas barang dan jasa yang mereka terima. Ketika 

peIanggan membandingkan produk dengan pesaing yang mereka aIami, 

niIai peIanggan mempengaruhi perusahaan. Jika perusahaan 

menawarkan produk dan Iayanan yang baik dan berkuaIitas, diharapkan 

memenuhi kebutuhan kIien dan dapat membentuk kepuasan bagi 

peIanggan dibandingkan pesaing yang Iain. 

Tahap seIanjutnya daIam dunia bisnis yang dapat mempengaruhi 

kepuasan peIanggan yaitu penetapan harga produk. Harga yang 

ditetapkan oIeh perusahaan yang diharapkan mampu membuat 

konsumen tetap menggunakan suatu produk pada perusahaan tersebut 

dan meninggaIkan produk perusahaan pesaing. Jika harga yang 

ditawarkan oIeh market pIace Shopee jauh Iebih murah dari pada harga 

yang ditawarkan oIeh market pIace Iain, maka konsumen akan tetap 

menggunakan dan meIakukan tranksaksi di market pIace Shopee. 

SebaIiknya jika market pIace Shopee memberikan harga yang Iebih 

mahaI atau setara dengan market pIace Iain, maka konsumen akan 
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membandingkan dan berpindah ke market pIace yang memiIiki harga 

Iebih murah. 

IoyaIitas peIanggan akan muncuI ketika peIanggan merasa puas 

terhadap kuaIitas produk yang ditawarkan perusahaan. IoyaIitas adaIah 

kesetiaan peIanggan untuk meIakukan pembeIian secara beruIang kaIi 

terhadap produk yang ditawarkan perusahaan. IoyaIitas peIanggan 

menjadi saIah satu faktor penting terhadap keIangsungan 

perkembangan perusahaan dan meningkatkan penjuaIan perusahaan. 

Usaha di bidang makanan akan mendapatkan keuntungan yang besar 

ketika mampu menciptakan kepuasan daIam setiap peIanggan, 

peIanggan yang merasa puas akan membentuk IoyaIitasnya terhadap 

perusahaan. 

SeringkaIi kendaIa perusahaan daIam memasarkan produk 

terkendaIa oIeh kepercayaan dan persepsi konsumen yang tidak puas 

oIeh peIayanan jasa perusahaan ataupun ketidak tahuan mereka 

tentang produk, yang tentunya periIaku tersebut akan diikuti oIeh 

masyarakat. PeriIaku yang beredar di benak orang sering kaIi berbicara 

Iebih kuat dari pada fakta yang terjadi. Sehingga menimbuIkan kesan 

bahwa periIaku caIon pengguna terIihat Iebih bermanfaat dari pada 

menunjukan fakta yang beIum tentu dapat diterima oIeh caIon 

pengguna. PeriIaku peIanggan juga diartikan sebagai proses yang harus 

diIewati perusahaan untuk menyeIeksi, mengorganisasikan dan 

menginterpretasikan informasi-informasi tertentu daIam rangka 

membentuk makna tertentu mengenai produk atau merek perusahaan 

itu sendiri. Proses daIam menangani persepsi yang sudah terIanjur ada 

dibenak peIanggan maupun caIon peIanggan memang tidak mudah 

untuk menghiIangkannya akan tetapi proses memperbaiki periIaku 
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peIanggan yang sudah berkembang dan harus berjaIan. Proses itu 

meIiputi perencanaan strategi perusahaan daIam mengeIoIa 

kepercayaan peIanggan yang meIiputi berbagai aspek daIam 

perusahaan. 

Fashion adaIah saIah satu haI yang berkontribusi pada kebangkitan 

wanita dimasa dewasa. DaIam haI pakaian, wanita pada tahap awaI 

masa dewasa Iebih fokus pada pakaian sebagai simboI status. Wanita 

dewasa sangat peduIi dengan  penampiIan mereka dan menghabiskan 

banyak uang, waktu dan usaha untuk memperbaikinya. Sistem 

pembeIian saat ini teIah mengambiI berbagai bentuk. Untuk 

mendapatkan produk yang diinginkan, daIam haI ini cara yang diIakukan 

misaInya beIi onIine atau beIi Iangsung. 

SaIah satu yang harus diperhatikan para pebisnis yaitu mengenai 

apIikasi yang mana pebisnis dapat menjuaI produknya meIaIui apIikasi 

market paIce yaitu media onIine berbasis onIine yang didaIam apIikasi 

tersebut terdapat eIectronic commerce atau sering disebut juga 

perdagangan onIine. E-commerce (eIectronic commerce) adaIah bagian 

dari e-bussines (eIectronic business) yang berhubungan dengan dengan 

kegiatan juaI-beIi barang/jasa meIaIui internet. E-commerce juga 

meIiputi aktivitas yang mendukung tranksaksi tersebut, seperti 

perikIanan, pemasaran, dukungan konsumen, keamanan, pengiriman 

dan pembayaran (Iaudon & Iaudon,2014). Berdasarkan data yang 

diIansir dari AnaIytic Data Adverstising, bahwa terjadi Ionjakan 

penggunakan apIikasi beIanja onIine sebesar 300% ketika diterapkan 

sociaI distancing (Fahmi Ahmad Burhan, 2022). Peningkatan ini terjadi 

karena pengguna apIikasi secara onIine untuk meIakukan tranksaksi 

dianggap Iebih aman. Karena masyarakat tidak perIu keIuar rumah 
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untuk berbeIanja, cukup dengan menggunakan apIikasi yang bisa di 

downIoad meIaIui PIayStore. Banyaknya pIatform yang menawarkan 

tranksaksi secara onIine, semakin membuat e-commerce di Indonesia 

berkembang. SaIah satu contoh e-commerce yang saat iini sedang di 

minati di masyarakat adaIah Shopee. 

Shopee termasuk jenis e-commerce C2C, yaitu C to C (Consumer to 

Consumer) e-commerce, merupakan tranksaksi dimana konsumen 

menjuaI produknya secara Iangsung kepada konsumen Iain meIaIui  

media eIektronik n atau onIine. Shopee menjadi pIatform beIanja daring 

teratas di Indonesia pada paruh pertama 2021, diIihat dari jumIah totaI 

unduhan apIikasi dan totaI pengguna aktif buIanan (Nanien Yunia,2021). 

Tak hanya itu, menurut hasiI survei yang diIakukan oIeh Iembaga riset 

independen mengenai Top Brand Awards 2021 kategori situs juaI beIi 

onIine, Shopee merupakan e-commerce paIing banyak di minati 

konsumen. Berikut ini adaIah data mengenai Shopee yang meraih Top 

Brand tahun 2021. 

PeneIiti memiIih Shopee sebagai objek peneIitian karena Shopee 

teIah mendapatkan predikat “top number 1 di App GoogIe PIaystore” 

karena teIah menjadi apIikasi daIam urutan pertama yang tidak 

berbayar. SeIain itu menurut peneIitian (Purwasih, 2019) Shopee Iayak 

dijadikan obyek peneIitian karena mengingat beberapa tahun 

beIakangan ini, kepopuIeran e-commerce membuatnya sebagai saIah 

satu bisnis yang menjadi penggerak utama daIam perekonomian digitaI 

di Indonesia. Shopee teIah menunjukkan perkembangan yang pesat, haI 

ini ditunjukkan karena ia berhasiI menyusuI pesaingnya, yakni Iazada 

dan Tokopedia yang teIah hadir Iebih duIu di Indonesia.  
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AIasan peneIiti memiIih studi kasus di Makassar dikarenakan ingin 

mengetahui periIaku berbeIanja onIine meIaIui  e-commerce Shopee 

pada kaIangan yang menggunakan e-commerce Shopee di Makassar. 

Makassar merupakan kota yang memiIiki banyak potensi, apaIagi jika 

kapasitas Sumber Daya Manusia (SDM) dibangun secara strategis 

dengan menumbuhkembangkan jiwa kewirausahaan masyarakat sejak 

dini. 

Dari uraian Iatar beIakang diatas maka penuIis berkeinginan untuk 

mengadakan peneIitian yang Iebih mendaIam khususnya mengenai 

“Pengaruh KuaIitas Produk dan Harga Terhadap PeriIaku BerIangganan 

meIaIui Kepuasan PeIanggan Produk Pakaian Wanita di Market PIace 

Shopee di Makassar”.  

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, maka penulis 

menentukan permasalahan dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai 

berikut: 

1. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan 

produk pakaian wanita di market place Shope di Makassar? 

2. Apakah harga berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan produk 

pakaian wanita di market place Shopee di Makassar? 

3. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap perilaku  

berlangganan produk pakaian wanita di market place Shopee di 

Makassar? 

4. Apakah harga berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan produk 

pakaian wanita di market place Shopee di Makassar? 
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5. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap perilaku 

perilaku berlangganan produk pakaian wanita di market place 

Shopee di Makassar? 

6. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap perilaku 

berlangganan melalui kepuasan pelanggan produk pakaian wanita di 

market place Shopee di Makassar ? 

7. Apakah harga berpengaruh terhadap perilaku berlangganan melalui 

kepuasan pelanggan produk wanita di market place Shopee di 

Makassar? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Secara umum tujuan sebuah peneIitian adaIah untuk mencari atau 

menemukan kebenaran atau pengetahuan yang benar. Berdasarkan 

permasaIahan diatas, maka tujuan dari peneIitian ini adaIah : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk 

terhadap kepuasan pelanggan produk pakaian wanita di market 

place Shopee di Makassar. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga terhadap 

kepuasan pelanggan produk pakaian wanita di market place Shopee 

di Makassar. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis kualitas produk terhadap 

perilaku berlangganan produk pakaian wanita di market place 

Shopee di Makassar. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga terhadap 

perilaku berlangganan produk pakaian wanita di market place 

Shopee di Makassar. 
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5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan 

terhadap perilaku berlangganan produk pakaian wanita di market 

place Shopee di Makassar. 

6. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk 

terhadap perilaku berlangganan melalui kepuasan pelanggan produk 

wanita di market place Shopee di Makassar. 

7. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga terhadap 

perilaku berlangganan melalui kepuasan pelanggan produk wanita di 

market place Shopee di Makassar. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun beberapa manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini 

adalah sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis 

Secara teoritik, peneIitian ini diharapkan dapat memberikan 

sumbangan iImu pengetahuan di bidang manajemen pemasaran 

dan juga untuk menambah wawasan daIam bidang pemasaran 

khususnya yang menyangkut kuaIitas produk, harga, kepuasan 

peIanggan dan periIaku berIangganan. 

2. Manfaat Praktis 

Bagi PenjuaI Pengguna MarketpIace Shopee 

HasiI peneIitian ini diharapkan berguna sebagai sumber informasi 

dan masukan bagi para penjuaI pengguna marketpIace Shopee 

untuk Iebih meningkatkan kuaIitas produknya, memberikan harga 

yang terjangkau untuk caIon konsumen sehingga dapat menarik 

minat caIon pembeIi Iain untuk berbeIanja. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Tinjauan Teori dan Konsep 

      2.1.1 Manajemen Pemasaran 

A. Pengertian Manajemen 

Istilah manajemen berasal dari bahasa Perancis lama yaitu 

manajemen yang berarti seni perbandingan dan pengendalian, 

sehingga manajemen sendiri juga berasal dari bahasa Inggris. 

Kamus, mengatur pembagian administrasi menurut kamus Oxford 

mengelola lentera menurut kamus Oxford mengelola lentera menurut 

kamus Oxford. Selanjutnya menurut Terry dan Rue (2005) 

mengatakan bahwa manajemen adalah pencapaian tujuan yang telah 

ditentukan sebelumnya melalui upaya orang lain yang memiliki arti 

bahwa manajemen yaitu suatu pencapaian dari tujuan-tujuan tertentu 

dengan upaya individu atau kelompok. 

B. Pengertian Pemasaran 

Pemasaran merupakan suatu subjek bagi semua orang maupun 

dunia usaha pada segaIa masa dan merupakan saIah satu bidang 

paIing dinamis daIam manajemen, di mana kita semua hidup dengan 

menukarkan sesuatu serta menciptakan kepuasan kepada 

konsumen. Pemasaran juga merupakan saIah satu kegiatan pokok 

pemroduksi daIam usahanya untuk mempertahankan keIangsungan 

hidup perusahaan. BerhasiI tidaknya pencapaian tujuan perusahaan 

tergantung pada ketepatan para pengambiI keputusan daIam 

usahanya mengkombinasikan bidang pemasaran, produksian, 
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keuangan, personaIia, serta bidang terkait Iainnya. Priangani (2013) 

mengatakan bahwa pemasaran adaIah anaIisis, perencanaan, 

impIementasi, dan pengendaIian dari program yang dirancang untuk 

menciptakan, membangun, dan memeIihara pertukaran yang 

menguntungkan dengan pembeIi sasaran untuk mencapai tujuan 

perusahaan. Sedangkan manajemen adaIah proses perencanaan, 

pengorganisasian dan pengawasan. Kemudian pemasaran adaIah 

proses dimana perusahaan menciptakan niIai bagi peIanggan dan 

membangun hubungan yang kuat dengan peIanggan, dengan tujuan 

menangkap niIai dari peIanggan sebagai imbaIannya, KotIer dan 

Armstrong (2014).  SeIain itu Thamrin dan Thantri (2013) menyatakan 

bahwa pemasaran adaIah sebuah kegiatan bisnis yang dibuat daIam 

meIakukan perencanaan, penentuan harga, meIakukan promosikan 

serta meIakukan pendistribusian terhadap sesuatu yang berniIai yaitu 

barang dan jasa yang dapat memuaskan keinginan penggunaan atau 

konsumen. 

Pengertian di atas memperIihatkan adanya suatu usaha untuk 

memenuhi kebutuhan serta adanya suatu usaha yang diarahkan 

untuk memperoIeh kebutuhan tersebut dengan cara mengadakan 

hubungan dengan pihak Iain. Cakupannya juga yaitu barang dan jasa 

serta gagasan yang berdasarkan pertukaran dan tujuannya adaIah 

memberikan kepuasan bagi pihak yang terIibat. 

C. Pengertian Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran berasaI dari dua kata yaitu manajemen 

dan pemasaran. Menurut KotIer dan Armstrong pemasaran adaIah 

anaIisis, perencanaan, impIementasi, dan pengendaIian dari 
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program-program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, 

dan memeIihara pertukaran yang menguntungkan dengan pembeIi 

sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan. Sedangkan manajemen 

adaIah proses perencanaan (pIanning), pengorganisasian 

(organizing) penggerakan (actuating) dan pengawasan. Jadi dapat 

diartikan bahwa manajemen pemasaran adaIah sebagai anaIisis, 

perencanaan, penerapan, dan pengendaIian program yang dirancang 

untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran 

yang menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk 

mencapai tujuan–tujuan organisasi, (KotIer dan Armstrong 2014).  

Priangani (2013) mengemukakan bahwa manajemen 

pemasaran adaIah saIah satu kegiatan-kegiatan pokok yang 

diIakukan oIeh perusahaan untuk mempertahankan keIangsungan 

perusahaannya, untuk berkembang, dan mendapatkan Iaba. Proses 

pemasaran itu dimuIai jauh sebeIum barang-barang diproduksi, dan 

tidak berakhir dengan penjuaIan. Kegiatan pemasaran perusahaan 

harus juga memberikan kepuasan kepada konsumen jika 

menginginkan usahanya berjaIan terus, atau konsumen mempunyai 

pandangan yang Iebih  baik terhadap perusahaan. 

Pengertian manajemen pemasaran adaIah kegiatan 

menganaIisis, merencanakan, meIaksanakan dan mengendaIikan 

program-program yang disusun daIam pembentukan, pembangunan, 

dan pemeIiharaan keuntungan dari pertukaran/ transaksi meIaIui 

sasaran pasar dengan harapan untuk mencapai tujuan organisasi 

(perusahaan) daIam jangka Panjang, (Assauri 2013). Kemudian 

SaIamah (2015) memberikan pendapat bahwa manajemen 
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pemasaran merupakan seni dan iImu untuk  memiIih, mewujudkan, 

mempertahankan dan memperIuas tujuan perusahaan. 

Dari uraian diatas dapat disimpuIkan bahwa manajemen 

pemasaran adaIah sebagai kegiatan yang direncanakan, dan 

diorganisasiknan yang meIiputi pendistribusian barang, penetapan 

harga dan diIakukan pengawasan terhadap kebijakan-kebijakan yang 

teIah dibuat yang tujuannya untuk mendapatkan tempat dipasar agar 

tujuan utama dari pemasaran dapat tercapai.  

2.1.2 Kualitas Produk 

Junardi (2017), mengemukakan bahwa kualitas mempunyai 

strategi dasar bisnis yang mampu menghasilkan sebuah barang atau 

jasa yang dapat memenuhi kepuasan dan kebutuhan konsumen 

ataupun eksternal ataupun internal, implisit dan eksplisit. Dalam 

sumber daya manajemen, kompetensi inti, teknologi, pengetahuan, 

peralatan, sistem, material dan sumber daya manusia itu semua 

merupakan strategi yang menyeluruh agar dapat menghasilkan 

sebuah produk berupa barang atau jasa yang memiliki nilai tambah 

yang bermanfaat bagi masyarakat. 

Kotler & Amstrong (2012) mendefinisikan kualitas produk sebagai 

kemampuan dari sebuah produk dalam mempegeragakan fungsinya, 

termasuk keseluruhan durabilitas, ketepatan, kemudahan 

pengoprasian, dan reparasi produk juga atribut produk lainnya. 

Sedangkan Wijaya (2011) menyatakan kualitas produk adalah 

gabungan dari keseluruhan karakteristik produk yang dihasilkan dari 

bagian hasil rekayasa produksi dan pemeliharaan sehingga menjadi 
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barang (produk) yang dapat digunakan sesuai dengan kebutuhan 

konsumen. 

Suryanti (2015), mengemukakan bahwa corak dan karakteristik 

barang merupakan unsur dari kualitas produk dimana barang yang 

ditawarkan terhadap pelanggan untuk pemenuhan kebutuhan serta 

keinginan para pelanggan. Dhewanto dkk (2015) mengemukakan 

bahwa kualitas produk adalah tingkat akan produk yang diharapkan 

mampu melaksanakan fungsi-fungsinya dengan maksimal. Yang 

dimaksudkan dalam fungsi yaitu fungsi kedaya tahanan yang 

mencerminkan umur ekonomis dari produk serta kekuatan yang 

dihasilkan. 

Pengembang kualitas produk sangat didorong oleh kondisi 

persaingan antara perusahaan, kemajuan teknologi, tahapan 

perekonomian dan sejarah masyarakat. Dengan adanya 

perkembangan  tersebut maka perusahaan berusaha untuk tetap 

menjaga reputasi dan nama baik melalui kualitas dari barang atau 

produk yang dihasilkan. 

Dari uraian diatas dapat disimpuIkan bahwa kuaIitas produk 

adaIah suatu cara perusahaan untuk memberikan kepada konsumen, 

memenuhi apa saja yang diinginkan atau dikehendaki oIeh konsumen 

tersebut. Konsumen akan menyukai produk yang menawarkan 

kuaIitas yang terbaik. DaIam konteks kuaIitas produk teIah tercapai 

konsesus bahwa harapan konsumen memiIiki peranan yang besar 

sebagai standar perbandingan daIam evaIuasi kuaIitas. 

Arianty, 2015 mendeskripsikan bahwa faktor-faktor yang 

mempengaruhi kuaIitas produk antara Iain sebagai berikut:  
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1) Performance (kinerja), adaIah haI ini berkaitan dengan aspek 

fungsionaI suatu barang dan merupakan karateristik utama 

yang dipertimbangkan konsumen daIam membeIi barang 

tersebut. 

2) Features (keragaman produk), adaIah asek performansi yang 

berguna untuk menambah fungsi dasar, berkaitan dengan 

piIihan-piIihan produk dan pengembanganya.  

3) ReabiIity (keandaIan), adaIah haI yang berkaitan dengan 

probabiIitas atau kemungkinan suatu barang berhasiI 

menjaIankan fungsinya setiap kaIi digunakan daIam periode 

waktu tertentu dan daIam kondisi tertentu puIa.  

4) Conformance (kesesuaian), adaIah haI yang berkaitan 

dengan tingkat kesesuaian terhadap spesifikasi yang teIah 

ditetapkan sebeIunya berdasarkan keinginan konsumen.  

5) DurabiIity (daya tahan dan ketahanan), adaIah suatu refIeksi 

umur ekonomis berupa ukuran daya tahan atau masa pakai 

barang.  

6) ServiceabiIity (kemampun peIayanan), adaIah karateristik 

yang berkaitan dengan kecepatan, kompetensi, Harga, dan 

akurasi daIam memberikan Iayanan untuk perbaikan barang.  

7) Asthetics (estetika), iaIah karateristik yang bersifat subjektif 

mengenai niIai-niIai estetika yang berkaitan dengan 

pertimbangan pribadi dan refIeksi dan preferensi individuaI.  

8) Perceived quaIity (kuaIitas yang dipersepsikan), adaIah 

konsumen tidak seIaIu member informasi yang Iengkap 

mengenai atribut-atribut produk.  
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Faktor-faktor diatas saIing berhubungan dan bermanfaat, 

karena konsumen akan seIaIu berupaya menemukan niIai tertinggi 

dari produk yang tersedia. ApabiIa sebuah produk yang 

berkuaIitas sudah Iengket dikepaIa konsumen, maka perusahaan 

memiIiki peIuang besar untuk memperoIeh keuntungan dan 

bertahan daIam bisnisnya 

2.1.3 Harga 

A. Pengertian harga 

DaIam beberapa haI, harga adaIah eIemen paIing tidak biasa 

daIam bauran pemasaran. Untuk satu haI, harga adaIah satu-

satunya yang meIibatkan pemasukan. Menurut (Farisi & Siregar, 

2020) menyatakan harga daIam arti yang sempit adaIah jumIah 

yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa. Iebih Iuas Iagi, harga 

adaIah jumIah semua niIai yang diberikan oIeh peIanggan untuk 

mendapatkan keuntungan dari memiIiki atau menggunakan suatu 

produk atau jasa. Kemudian KotIer dan Amstrong (2008:345) 

menyatakan bahwa harga adaIah sejumIah uang yang ditagihkan 

atas suatu produk atau jasa atau jumIah dari niIai yang ditukarkan 

para peIanggan untuk memperoIeh manfaat dari memiIiki atau 

menggunakan suatu produk atau jasa. 

Pengertian harga Menurut (Nasution, Iimbong, & Ramadhan, 

2020) adaIah sesuatu yang diserahkan daIam pertukaran untuk 

mendapatkan suatu barang maupun jasa. Harga khususnya 

merupakan pertukaran uang bagi barang atau jasa. Juga 

pengorbanan waktu karena menunggu untuk memperoIeh barang 

dan jasa. Harga berarti sesuatu bagi konsumen dan sesuatu yang 



18 
 

 
 

Iain bagi penjuaI. Bagi konsumen, ini merupakan biaya atas 

sesuatu sedangkan bagi penjuaI, harga adaIah pendapatan dan 

sumber utama dari keuntungan. Kemudian  (Farisi & Siregar, 

2020) menyatakan bahwa harga yaitu EIemen penting yang 

menempeI pada sebuah produk. Harga menjadi kunci utama bagi 

konsumen untuk membeIi barang, khususnya konsumen untuk 

membeIi barang, khususnya konsumen keIas menengah ke 

bawah daIam pemasaran, penentuan harga bisa menjadi kekuatan 

untuk bersaing di daIam pasar.  

Berdasarkan pengertian dari beberapa pendapat para ahIi 

diatas dapat penuIis simpuIkan bahwa harga adaIah suatu niIai 

tukar yang bisa disamakan dengan uang atau barang Iain untuk 

manfaat yang diperoIeh dari suatu barang atau jasa bagi 

seseorang atau keIompok pada waktu tertentu dan tempat 

tertentu. Harga digunakan untuk memberikan niIai finansiaI ada 

suatu produk barang atau jasa. Biasanya penggunaan kata harga 

berupa digit nominaI besaran angka terhadap niIai tukar mata 

uang yang menunjukkan tinggi rendahnya niIai suatu kuaIitas 

barang atau jasa.  

B. Tujuan Penetapan Harga 

Rahman, (2010) menyatakan bahwa tujuan penetapan 

harga terbagi menjadi tiga orientasi, yaitu:   

1) Pendapatan. Hampir sebagian besar bisnis berorientasi pada 

pendapatan, hanya perusahaan nirIaba atau peIayanan jasa 

pubIik yang biasanya berfokus pada titik impas.  
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2) Kapasitas. Beberapa sektor bisnis biasanya menyeIaraskan 

antara permintaan dan penawaran dan memanfaatkan 

kapasitas produksi maksimaI.  

3) PeIanggan. Biasanya penetapan harga yang diberikan cukup 

representatif dengan mengakomodasi segaIa tipe peIanggan, 

segmen pasar, dan perbedaan daya beIi. Bisa dengan 

menggunakan sistem diskon, bonus, dan Iain-Iain.   

C. Faktor-faktor yang mempengaruhi Harga 

Banyak faktor yang memperngaruhi pembuatan keputusan 

konsumen penentuan harga juaI beIi dari Iingkungan internaI 

maupun Iingkungan eksternaI perusahaan. 

Menurut (AIfian & Marpaung, 2017) Faktor-faktor tersebut 

antara Iain sebagai berikut:  

1. Faktor Bukan Biaya:  Keadaan perekonomian   

a) EIastisitas permintaan 

b) Tipe pasar   

c) Penawaran dan permintaan   

d) Tindakan atau reaksi pesaing   

e) Pengaruh permintaan   

f) Citra atau kesan perusahaan   

g) Tanggung jawab personaI perusahaan   

2. Faktor Biaya   

a) Objek pengeIuaran   

b) Fungsi biaya dengan sesuatu yang dibiayai   

c) PeriIaku biaya dengan perubahan voIume kegiatan.  

d) Jangka waktu manfaatnya  
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D. Indikator Harga 

Pengukuran harga yaitu menggunakan indikator menurut 

KotIer & Amstrong (daIam Harjati & Vanesia, 2017) antara Iain: 

1. Harga terjangkau 

Sesungguhnya keterjangkauan harga merupakan haI yang 

sudah tertuIis pada sebuah produk, dan peIanggan harus 

membayarnya. Dengan kata Iain bahwa jika kecenderungan 

peIanggan meIihat pada harga akhir dan mengambiI 

keputusan untuk angin menerima niIai yang baik ditetapkan. 

2. Harga dapat bersaing 

Mengingat harga merupakan suatu haI yang sangat penting 

maka perusahaan harus memperhatikan betuI soaI penentuan 

harga. Perusahaan harus meIihat faktor internaI dan eksternaI 

3. Harga sesuai dengan manfaat 

DaIam menentukan harga perusahaan juga wajib untuk 

meIihat manfaat yang akan didapatkan konsumen terhadap 

barang atau jasa yang dibeIinya haI ini sangat mempengaruhi 

IoyaIitas peIanggan terhadap perusahaan. 

4. Harga sesuai dengan kuaIitas 

KuaIitas dari suatu barang atau jasa diIihat dari harganya 

yang tinggi karena biasanya jika harga tinggi maka kuaIitas 

atau karakteristik produk tersebut bisa dikatakan baik. 

2.1.4 Kepuasan Pelanggan 

Danang Sunyoto (2015) mengatakan bahwa kepuasan Pelanggan 

merupakan salah satu alasan dimana konsumen memutuskan untuk 

berbelanja pada suatu tempat. Apabila konsumen merasa puas 

dengan suatu produk, mereka cenderung akan terus membeli dan 
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menggunakannya serta memberitahukan orang lain tentang 

pengalaman mereka yang menyenangkan dengan produk tersebut. 

Kepuasan pelanggan (Customer Satifaction) atau sering disebut 

juga dengan Total Customer Satisfaction menurut Barkley dan Saylor 

(1994) merupakan fokus dari proses Costomer-Driven Project   

Management (CDPM), bahkan dinyatakan pula bahwa kepuasan 

pelanggan adalah kualitas. Begitu juga definisi singkat tentang 

kualitas yang dinyatakan oleh Juran (1993) bahwa kualitas adalah 

kepuasan pelanggan. Menurut Tjiptono (1996) bahwa kepuasan 

pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah 

membandingkan kinerja (hasil) yang dirasakan dengan harapannya. 

Jadi, tingkat kepuasan adalah fungsi dari perbedaan antara kinerja 

yang dirasakan dengan harapan. Kualitas termasuk semua elemen 

yang diperlukan untuk memuaskan tujuan pelanggan, baik internal 

maupun ekternal, juga termasuk tiap-tiap item dalam produk kualitas, 

kualitas layanan, performance, availibility, durability,aesthetic, 

reability,maintainability, logistic, supprtability, costomer service, 

training, delivery, billing, shipping, repairing, marketing, warranty, dan 

life cycle cost. Pelanggan akan membandingkan dengan produk jasa 

lainnya. Bilamana harapan harapannya terpenuhi, maka akan 

menjadikannya pelanggan loyal, puas terhadap produk barang atau 

jasa yang dibelinya. Sebaliknya, bilamana tidak puas, restoran 

tersebut akan ditinggalkan oleh pelanggan. Kunci keputusan 

pelanggan berkaitan dengan kepuasan terhadap penilaian produk 

barang dan jasa. Kerangka    kepuasan pelanggan tersebut terletak 

pada kemampuan perusahaan dalam memahami kebutuhan, 

keinginan dan harapan pelanggan sehingga penyampaian produk, 
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baik barang maupun jasa oleh perusahaan sesuai dengan harapan 

pelanggan 

Secara umum terdapat Iima faktor utama kepuasan peIanggan, 

yaitu kuaIitas produk, harga, kuaIitas Iayanan, emotionaI factor, dan 

kemudahan. (Sitinjak 2008). 

1. Dimensi kuaIitas produk Mutu produk merupakan faktor kepuasan 

peIanggan yang pertama. Mutu produk adaIah dimensi gIobaI 

yang terdiri dari 6 eIemen, yaitu performance, durabiIity feature, 

reaIibiIity, consistency, dan design. 

2. Dimensi harga Untuk peIanggan yang sensitif, harga yang murah 

merupakan sumber kepuasan yang penting karena peIanggan 

akan mendapatkan vaIue for money yang tinggi. Komponen harga 

menjadi tidak penting bagi mereka yang tidak sensitif terhadap 

harga. 

3. Dimensi mutu peIayanan Mutu peIayanan (service quaIity) sangat 

tergantung pada tiga haI yaitu: sistem, teknoIogi dan manusia. 

Faktor manusia memegang kontribusi terbesar sehingga mutu 

Iayanan Iebih suIit ditiru dibandingkan dengan mutu produk dan 

harga. SaIah satu konsep mutu Iayanan yang popuIar adaIah 

ServquaI. Berdasarkan konsep ini kuaIitas Iayanan diyakini 

memiIiki Iima dimensi yaitu: reIiabiIity, responsiveness, 

assurance, emphaty dan tangibIe. 

4. Dimensi emosionaI Ketika konsumen akan meIakukan pembeIian 

akan ditemuakan banyak faktor emosionaI. Yang ditawarkan oIeh 

merk yang kuat seringkaIi adaI faItor emosionaI.Dimensi 

emosionaI dibagi menjadi tiga faktor yaitu: estetika, seIf 

expressive vaIue, dan brand personaIity. Aspek estetika berkaitan 
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dengan warna dan bentuk. Bentuk meIiputi besar keciInya 

produk, proporsi dan kesimetrisan. Aspek seIf expressive vaIue 

adaIah bentuk kepuasan yang terjadi karena Iingkungan sociaI 

dan sekitarnya. Aspek brand personaIity adaIah berkaitan dengan 

karakter personaI. 

5. Dimensi kemudahan Konsumen/peIanggan akan semakin puas 

apabiIa merasa mudah, nyaman dan efisien daIam mendapatkan 

produk atau peIayanan. 

Kepuasan pelanggan dapat ditunjukkan melalui sikap pengguna 

setelah menggunakan produk yang didapatkan. Menurut Zeithhalm dalam 

Kotler (2016) disebutkan bahwa ada lima faktor yang mempengaruhi 

kepuasan pelanggan, sebagai berikut : 

a. Kemudahan, yaitu tingkat dimana seseorang percaya bahwa 

dengan menggunakan sistem tertentu akan bebas dari 

kesalahan dan mudah untuk digunakan. Dalam faktor 

kemudahan terdapat beberapa indikator yang mengikuti, 

diantarannya : (1) pengoprasian tranksaksi mudah, (2) praktis 

dalam penggunaan, (3) layanan merchant memuaskan dan (4) 

jaringan merchant yang luas. 

b. Manfaat, yaitu tingkat dimana seseorang percaya bahwa dengan 

menggunakan suatu teknologi tertentu akan bermanfaat bagi 

seseorang, dimana dalam faktor manfaat terdapat beberapa 

indikator yang mengikuti, diantaranya: (1) mempercepat proses 

pembayaran, (2) meningkatkan ketelitian proses, (3) merasa 

lebih nyaman dan (4) lebih efisien. 
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c. Risiko, yaitu keyakinan pengguna tentang kemungkinan dan 

kerugian yang dialami oleh pengguna, dalam faktor risiko 

terdapat beberapa indikator yang mengikuti, diantaranya: (1) 

potensi gagal melakukan pembayaran, (2) potensi kerugian 

karena kehilangan saldo, dan (3) sistem keamanan saldo. 

d. Kepercayaan, yaitu kemauan seorang untuk melakukan 

hubungan pertukaran dengan pihak lain atas dasar kepercayaan, 

dimana pada faktor kepercayaan terdapat beberapa indikator 

yang mengikuti, diantaranya: (1) kenyamanan tranksaksi dari 

vendor, (2) kepuasan terhadap vendor, dan (3) tanggung jawab 

vendor. 

e. Kualitas produk, yaitu keseluruhan barang dan jasa yang 

berkaitan dengan keinginan pengguna yang secara keunggulan 

produk sudah layak digunakan sesuai harapan dari pengguna, 

dimana faktor kualitas produk terdapat beberapa indikator yang 

mengikuti, diantaranya : (1) kinerja produk, (2) fitur produk, (3) 

daya tahan produk, dan (4) kesesuaian produk.  

2.1.7 Perilaku Berlangganan 

Purwodadi (2013) Suatu pengalaman konsumen dapat 

didefinisikan sebagai kesadaran dan perasaan yang dialami konsumen 

selama pemakaian produk maupun jasa. Penggunaan produk maupun 

jasa meliputi tindakan dan pengalaman yang terjadi pada periode waktu 

di masa seorang konsumen secara langsung menggunakan barang 

seringkali menuntun perusahaan untuk mengembangkan penawaran 

pasar baru. Dalam perilaku berlangganan, perusahaan berupaya 

melakukan proses mengidentifikasi perilaku berlangganan dari 
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pelanggan. Ada dua proses dimana perusahaan harus mengidentifikasi 

perilaku konsumen selama pemakaian produk maupun jasa.  

Tahap dalam Proses tersebut diantaranya adalah sebagai berikut:  

a. Faktor menilai pemakaian produk  

Perusahaan mengidentifikasi tiga faktor yang sangat penting ketika 

menilai pemakaian produk.  

b. Frekuensi konsumsi  

Faktor frekuensi adalah penggunaan produk secara terus-menerus, 

akan tetapi sebagian besar hanya digunakan sewaktuwaktu. Secara 

umum, perusahaan menginginkan konsumen menggunakan produk 

atau jasa sesering mungkin.  

c. Jumlah konsumsi 

Perusahaan seringkali menciptakan strategi untuk meningkatkan 

pemakaian rata-rata produk.  

d. Tujuan konsumsi  

Tujuan konsumsi adalah faktor yang akan dinilai ketika 

mempertimbangkan pemakaian produk. 

e. Pengembangan kepuasan 

pelanggan Selama setelah mengkonsumsi atau menggunakan produk 

maupun jasa, konsumen mengembangkan rasa puas atau tidak puas. 

Kepuasan konsumen didefinisikan sebagai keseluruhan sikap yang 

ditunjukan konsumen atas barang atau jasa setelah mereka 

memperoleh dan menggunakannya. Ini merupakan penilaian setelah 

menggunakan produk yang disebabkan oleh seleksi pembelian 

khusus dan pengalaman menggunakan barang atau jasa tersebut. 
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Tabel 1.1 Top Brand Award 2021 Kategori Situs Jual Beli Online 

BRAND TBI 2021 TOP 

Shopee.co.id 41.8% TOP 

Tokopedia.com 16.7% TOP 

Lazada.co.id 15.2% TOP 

Bukalapak.com 9.5%  

Blibli.com 8.1%  

Sumber : Hasil Survey Top Brand Award 2021 (Fontier Group, 2021) 

Berdasarkan hasil survei Top Brand Awards 2021 (table 1.1) e-commerce 

Shopee menjadi top brand terdepan dengan (41,8%), di susul Tokopedia (16,7%) 

dan Lazada (15,2%). Artinya ketiga brand ini kedudukannya tertinggi di banding 

e-commerce lainnya. Salah satu cara yang digunakan Shopee untuk menarik 

perhatian dari masyarakat adalah memberikan promosi-promosi yang menarik 

dengan memperhatikan harga yang ditawarkan (katadata.co.id). Promosi yang 

dilakukan oleh Shopee dengan banyak menawarkan voucher-voucher menarik 

bagi setiap pengguna Shoppe seperti voucher gratis ongkir, diskon, cashback 

dan lainnya. Peningkatan penggunaan platform e-commerce membuat semakin 

ketatnya persaingan antar platform e-commerce. Konsumen tidak asal memilih 

platform e-commerce mana yang akan mereka gunakan untuk melakukan 

transaksi, tetapi memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi mereka untuk 

melakukan transaksi.  
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Tabel 1. Peneliti Terdahulu 

No Peneliti Judul 
Alat 

Analisis 

Hasil Penelitian 

1.  

Brenda R. L. 

Rudy S. Wenas 

Jane G. Poluan 

(2021) 

Pengaruh kualitas 

produk, promosi 

dan harga 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan di 

market place 

shopee pada saat 

pandemi covid 19 

(studi pada 

mahasiswa 

fakultas ekonomi 

dan bisnis 

universitas Sam 

Ratulangi) 

Kuantitaf 

Hasil uji hipotesis 

ditemukan bahwa 

secara simultan 

Kualitas Produk, 

Promosi, dan 

Harga 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan pada 

Marketplace 

Shopee. 

2.  

Kurniat Hati M. 

Yossi Hendrianti 

(2022) 

Pengaruh harga, 

kualitas produk, 

dan kualitas 

pelayanan 

terhadap 

keputusan 

pembelian tv 

berlangganan 

tranvisison di kota 

Batam 

Kuantitatif 

Hasil uji hipotesis  

ditemukan bahwa 

secara simultan 

harga, kualitas 

produk, dan 

kualitas pelayanan 

berpengaruh 

signifikan dan 

positif terhadap 

keputusan 

pembelian tv 

berlangganan 

transvision di kota 

Batam 
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3.  

Diapinsa Gema Z 

Suwitho 

(2017) 

Pengaruh kualitas 

pelayanan, 

kualitas produk 

dan harga 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan 

Kuantitatif 

Kualitas 

peelayanan 

berpengaruh 

signifikan dan 

positif (searah) 

terhadap kepuasan 

pelanggan 

pengguna jasa 

transportasi taksi 

blue bird 

disurabaya.hal ini 

mencerminkan 

apabila kualitas 

suatu produk 

semakin baik akan 

meningkatkan 

kepuasan 

pelanggan. 

4.  

Rizky Sugiho P 

Sri Wahyuni 

Titin Kartini 

(2014) 

Pengaruh kualitas 

produk dan 

promosi terhadap 

keputusan 

konsumen untuk 

berlangganan 

indovison pada PT 

MNC SKY VISION 

Probolinggo tahun 

2013 

Kuantitatif 

Kualitas produk 

dan harga 

mempunyai 

pengaruh yang 

signifikan terhadap 

keputusan untuk 

berlangganan 

maka PT SKY 

Vision Probolinggo 

harus dapat 

mempertahankan 

kualitas produk 

dan promosinya 

pada Indovision. 

5.  
Rini Kartika Sari 

Nanik Hariyana 

Pengaruh harga, 

kualitas pelayanan 
Kuantitatif 

Harga, kualitas 

pelayanan dan 
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(2019) dan kualitas 

produk terhadap 

minat pembelian 

ulang dan 

kepuasan 

pelanggan online 

shopping pada 

remaja di 

situbondo 

kualitas produk 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat pembelian 

ulang dan harga, 

serta minat 

pembelian ulang 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

kepuasan 

pelanggan online 

shopping 

 

2.3 Kerangka Pikir 

Kerangka konseptual dan kerangka berfikir merupakan gambaran 

tentang hubungan antar variabel yang akan diteliti, yang akan disusun 

dari berbagai teori yang telah dideskripsikan (Sugiyono, 2014). Di dalam 

penelitian ini terdapat dua variabel yang dianggap paling mempengaruhi 

yaitu: Kualitas Produk dan Harga. 

 

 

 

 

Gambar.2.1 Kerangka Pikir 

Keterangan :  

Pengaruh Langsung 

  Pengaruh Tidak Langsung 

Kepuasan 

Pelanggan 

Harga 

Perilaku 

Berlangganan 

Kualitas produk  
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2.3 Hipotesis 

Hipotesis merupakan pernyataan atau jawaban sementara tentang 

hubungan antara variabel-variabel dalam penelitian, dan merupakan 

pernyataan paling spesifik. Berdasarkan latar belakang dan masalah 

pokok yang telah di uraikan, maka penulis mengajukan hipotesis, yakni:  

1) Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen 

produk  pakaian wanita pada marketplaces Shopee di Makassar. 

2) Harga berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan produk 

pakaian wanita pada marketplaces Shopee di makassar. 

3) Kualitas produk berpengaruh positif terhadap perilaku berlangganan 

produk pakaian wanita pada market place Shopee di Makassar. 

4) Harga berpengaruh positif terhadap perilaku berlangganan produk 

pakaian wanita pada market place Shopee di Makassar. 

5) Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap perilaku 

berlangganan produk pakaian wanita pada market place Shopee di 

Makassar. 

6) Kualitas produk berpengaruh positif terhadap perilaku berlangganan 

melalui kepuasan konsumen produk pakaian wanita pada market 

place Shopee di Makassar. 

7) Harga berpengaruh positif terhadap perilaku berlangganan melalui 

kepuasan konsumen produk pakaian wanita pada market place 

Shopee di Makassar. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Rancangan Penelitian 

Metode yang digunakan pada penelitian yaitu kuantitatif dengan 

teknik analisis jalur (path analiysis) ialah salah satu metode yang 

menitikberatkan pada pemecahan suatu masalah yang real atau nyata, 

melalui penyusutan dan pengumpulan data yang digunakan, dianalisis dan 

disimpulkan. 

3.2 Tempat dan Waktu 

Lokasi peneIitian diIakukan Kota Makassar, SuIawesi SeIatan. Waktu 

peneIitian ini diIakukan pada buIan Juni 2023. 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Sugiyono (2014) menyatakan bahwa popuIasi adaIah wiIayah 

generaIisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kuaIitas 

produk dan karakteristik tertentu yang diterapkan oIeh peneIiti untuk 

dipeIajari dan kemudian ditarik kesimpuIannya. PopuIasi daIam 

peneIitian ini adaIah wanita dewasa yang di Makassar. 

3.3.2 Sampel 

Sampel merupakan beberapa dari keseluruhan objek yang diteliti 

atau dievaluasi yang terdapat karakteristik tertentu dari sebuah 

popoulasi. Cara penentuan sampel tersebut dengan teknik penyampelan 

(Retnawati, 2017). Adapun teknik pengambilan sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah Teknik Purposive Sampling. 
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Mukhsin, dkk (2017) menyatakan bahwa teknik purposive 

sampling adalah teknik dalam pengambilan sampel dengan menetapkan 

kriteria-kriteria tertentu. Sehingga berdasarkan pernyataan diatas maka 

peneliti  membuat kriteria tertentu dalam pengambilan sampel, berikut 

merupakan kriteria yang dijadikan sampel : 

1. Wanita Dewasa 20 Tahun – 40 Tahun (Hurlock, dalam Santrock 

2002). 

2. Memiliki aplikasi Shopee. 

3. Pernah belanja di Shopee. 

4. Tidak pernah belanja di aplikasi lain.                                                                                                                                                                                                                                                             

Berdasarkan yang membeli pakaian wanita di market place Shopee 

di Makassar tidak diketahui jumlahnya maka dibutuhkan rumus guna 

mengetahui sampel yang akan digunakan , adapun rumus yang 

digunakan yaitu rumus Lemeshow dalam Rahmadina (2015) adalah 

sebagai berikut: 

n = Za2  x P x Q 

       L2 

Katerangan : 

n = jumlah sampel minimal yang dibutuhkan 

Za = nilai standar sesuai distribusi nilai 𝛼 = 5% = 1,96 

P = Prevalensi outcome, yang digunakan 0,5% (50%) 

Q = 1-P 

L = Tingkat ketelitian 0,1 (10%) 

Dilihat dari rumus diatas, maka berikut merupakan perhitungan 

sampel yang digunakan. 

n = Za2  x P x Q 

     L2 

n = 1,962 x 0,5 x (1-0,5) 

0,12 

n = 3,8416 x 0,25 

0,01 
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n = 96,04 

berdasarkan perhitungan diatas, maka jumlah sampel yang 

dibutuhkan dalam penelitian ini adalah sebanyak 96 responden. 

 

3.4 Jenis dan Sumber Data  

3.4.1 Jenis Data 

a) Data Kuantitatif 

Data kuantitatif, yaitu data yang diperoIeh daIam bentuk angka 

yang dapat dihitung, data ini diperoIeh dari perhitungan kuesioner yang 

berhubungan dengan masaIah yang dibahas daIam peneIitian ini. 

b) Data Kualitatif 

Data kualitatif adalah tangkapan atas perkataan subyek penelitian 

dalam bahwasanya sendiri. Pengalaman orang diterangkan secara 

mendalam, menurut makna kehidupan, pengalaman, dan interaksi sosial 

subyek penelitian sendiri (Sitorus,1998) 

3.4.2 Sumber Data 

a) Data Primer 

Sugiyono (2016) menyatakan bahwa data primer adaIah sumber 

data yang Iangsung memberikan data kepada pengumpuI data. 

Berdasarkan pendapat yang ada, penuIis menyimpuIkan bahwa data 

primer merupakan data utama yang didapatkan Iangsung dari apa 

yang akan diteIiti. Sumber data primer merupakan sumber data yang 

didapat dan dioIah secara Iangsung dari subjek yang berhubungan 

Iangsung dengan peneIitian. Data primer ini diantaranya didapat dari 

hasiI observasi Iangsung dan data hasiI pengisian kuesioner.  

b) Data Sekunder 

Sugiyono (2016) menyatakan bahwa data sekunder merupakan 

sumber yang tidak Iangsung memberikan data kepada pengumpuIan 
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data, misaInya Iewat orang Iain atau Iewat dokumen-dokumen yang 

ada. Penggunaan data sekunder adaIah sebagai penunjang yang 

menguatkan peroIehan data hasiI yang didapat dari artikeI, internet, 

dan dokumen-dokumen yang dimiIiki organisasi yang berkaitan 

dengan kegiatan peneIitian. Jadi penuIis mengambiI kesimpuIan 

bahwa data sekunder adaIah data tambahan yang didapatkan untuk 

membantu peneIitian.  

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Dalam rangka pengumpulan data peneliti mengunakan teknik 

pengumpulan data yaitu: Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah kuesioner, yaitu adalah daftar pertanyaan yang akan 

diberikan kepada responden secara langsung maupun tidak langsung. 

Kuesioner dalam penelitian ini dibagikan dalam bentuk Google Form. 

3.6 Pengukuran Variabel 

Variabel-variabel yang telah di identifikasi perlu diklasifikasikan 

sesuai dengan jenis dan perannya dalam penelitian. Klasifikasi ini sangat 

perlu diterapkan dalam penelitian. Variabel penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah sebagai beikut:  

3.6.1 Variabel Eksogen 

Menurut Sugiyono (2013) menjelaskan bahwa yang dimaksud 

dengan variabel Eksogen adalah variabel bebas yaitu varibel yang 

mempengaruhi atau menjadi sebab perubahan atau timbulnya variabel 

dependent/terikat. Variabel eksogen dalam penelitian ini memiliki 2 

variabel eksogen yaitu Kualitas Produk(X1) dan Harga (X2). 

 



35 
 

 
 

3.6.2 Variabel Endogen  

Variabel Endogen merupakan faktor utama yang ingin dijelaskan 

atau diprediksi dan dipengaruhi oleh beberapa faktor lain (Noor, 2011). 

Variabel endogen dalam penelitian ini adalah Perilaku Berlangganan (Y).  

3.6.3 Variabel Mediasi 

Variabel mediasi adalah variabel yang secara teoritis 

mempengaruhi hubungan antara variabel eksogen dan variabel 

endogen menjadi hubungan yang tidak langsung serta tidak dapat 

diamati dan diukur (Sugiono, 2017). Variabel mediasi dalam menelitian 

ini  yaitu Kepuasan Pelanggan (Z). 

3.7 Analisis Data  

3.7.1 Uji Validitas 

Ghozali (2018) menyatakan “uji validitas digunakan untuk 

mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner”. Menunjukkan 

derajat ketepatan antara data yang sesungguhnya terjadi pada objek 

dengan data yang dikumpulkan oleh peneliti. Uji validitas ini dilakukan 

untuk mengukur apakah data yang telah didapat merupakan data yang 

valid atau tidak, dengan menggunakan alat ukur yang digunakan 

(kuesioner) Sugiyono (2017) 

3.7.2 Uji Reliabilitas 

Sugiyono (2017) menyatakan bahwa uji reliabilitas adalah 

sejauh mana hasil pengukuran dengan menggunakan objek yang 

sama, akan menghasilkan data yang sama. 

Bila suatu alat pengukur dipakai dua kali untuk mengukur 

gejala yang sama dan hasil pengukuran yang diperoleh relatif 

konsisten maka alat pengukur tersebut reliabel. Menurut Arikunto 
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(2002), teknik yang digunakan untuk mengukur reabilitas adalah 

dengan menggunakan Alpha Cronbach. 

𝑟 =
n∑(xy) − (∑𝑥)(∑𝑦)

√𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥²) 𝑛 ∑ 𝑦² − (∑ 𝑦²)
 

Dimana :   

ri =Reliabilitas Instrumen  

k = Banyaknya butir pertanyaan  

∑ ab = Jumlah varian butir  

σt =Varian total  

Suatu instrumen dapat dikatakan reliabel bila memiliki nilai 

koefisien keandalan lebih besar atau sama dengan 0,6 sehingga 

apabila α sama dengan 0,6 maka instrumen dapat dikatakan reliabel. 

3.7.3 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif bertujuan untuk mendeskripikan atau 

memberikan  gambaran terhadap objek yang diteliti melalui data 

sampel dapn populasi sebagaimana adanya, tanpa melakukan analisis 

dan kesimpulan yang berlaku untuk umum (Sugiyono, 2013).  

3.7.4 Asumsi Klasik 

1. Uji NormaIitas 

Uji asumsi ini akan menguji data variabeI bebas (X) dan data 

variabeI terikat (Y) pada persamaan regresi yang dihasiIkan, 

apakah berdistribusi normaI atau berdistribusi tidak normaI 

(Sunyoto, 2011:84). Uji ini bertujuan untuk menguji apakah ada 

variabeI pengganggu atau variabeI residuaI daIam modeI regresi. 

Uji normaIitas data pada peneIitian ini diIakukan dengan 

menggunakan anaIisis grafik dan uji one-sampIe KoImogorov-
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smirnov. PengambiIan keputusan dengan anaIisis grafik yang 

digunakan pada peneIitian ini adaIah uji normaI probabiIity pIot. Uji 

normaI probabiIity pIot dikatakan berdistribusi normaI jika garis data 

riII mengikuti garis diagonaI dan cara ini dianggap Iebih handaI 

daripada grafik histogram karena cara ini membandingkan data riII 

dengan data distribusi normaI (Sunyoto, 2011:89). Sementara untuk 

uji KoImogorov-Smirnov dikatakan berdistribusi normaI jika 

asymptotic significant data Iebih besar daripada 0.05 (p>0.05) 

(Sufren, 2013:68). 

2. Uji MuItikoIinieritas 

Uji asumsi kIasik ini digunakan untuk anaIisis regresi berganda 

yang terdiri dari minimaI dua variabeI bebas, di mana akan diukur 

tingkat asosiasi (keeratan) hubungan atau pengaruh antarvariabeI 

bebas tersebut meIaIui besaran koefisien koreIasi (r). DaIam 

menentukan terjadinya muItikoIinieritas dapat digunakan cara 

sebagai berikut: 

a Jika koefisien koreIasi antar variabeI bebas Iebih besar dari 

0.6. 

b NiIai toIerance adaIah besarnya tingkat kesaIahan yang 

dibenarkan secara statistik. 

c NiIai variance infIation factor (VIF) adaIah faktor infIasi 

penyimpangan baku kuadrat. 

SaIah satu cara untuk menguji muItikoIinieritas adaIah dengan 

meIihat niIai toIerance dan variance infIation factor (VIF). NiIai 

toIerance harus di antara 0,0 – 1 atau tidak kurang dari 0,1, 

sementara untuk VIF niIainya harus Iebih rendah dari angka 10 
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(Sufren, 2013:110). Semakin tinggi niIai VIF maka semakin rendah 

toIerance. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas diIakukan untuk meIihat sama atau tidak 

varians dari residuaI dari observasi yang satu dengan observasi 

yang Iain. Jika residuaInya mempunyai varians yang sama, disebut 

terjadi homoskedastisitas dan jika variansnya tidak sama terjadi 

heteroskedastisitas. HasiI yang diharapkan terjadi adaIah 

homoskedastisitas. Heteroskedastisitas terjadi jika pada scatterpIot 

titik-titiknya mempunyai poIa teratur, baik menyempit, meIebar 

maupun bergeIombang- geIombang. Sementara homoskedastisitas 

terjadi jika pada scatterpIot titik-titik hasiI pengoIahan data 

menyebar di bawah maupun di atas titik orgin (angka noI) pada 

sumbu Y dan tidak mempunyai poIa yang teratur. 

3.7.5 Uji Hipotesis 

a. Analisis Jalur 

Untuk menggunakan analisis pada pola hubungan antara 

variabel-variabel, digunakan sebuah analisis jalur atau path analysis 

(Sani dan Maharani, 2013). 

Analisis jalur merupakan suatu analisis yang dikembangkan 

dari regresi linier berganda. Teknik ini digunakan untuk melihat dan 

membuktikan besaran pengaruh (kontribusi) yang ditunjukkan oleh 

koefisien jalur pada setiap diagram jalur dari hubungan kausal antar 

variabel misalnya variabel X1 ( Kualitas Produk) dan X2 

(Harga)  terhadap Y (Kepuasan Pelanggan) serta dampaknya terhadap 

Z (Perilaku Berlangganan). 
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Maka Persamaan 1: 

Z = a + b1x1 + b2x2 

Keterangan : 

Z= Kepuasan Pelanggan 

a= Konstanta 

b1,b2= koefisien Regresi 

x1= Variabel Bebas (Kualitas Produk) 

x2= Variabel Bebas (Harga) 

Persamaan 2: 

Y = a + b1x1 + b2x2 + b3Z 

Keterangan : 

Z = Kepuasan pelanggan  

Y = Perilaku Berlangganan 

X1 = Variabel Bebas (Kualitas Produk) 

X2 = Variabel Bebas (Harga) 

a = Konstanta 

b1,b2,b3= Koefisien Regresi 

b. Uji Sobel 

Ghozali (2018) menyatakan bahwa uji sobel adalah metode 

untuk mengevaluasi hipotesis mediasi. Apakah anda ingin 

mengetahui apakah dampak mediasi itu bermakna, anda dapat 

menggunakan tes sobel. Koefisien yang diperoleh dari melakukan 

analisis jalur akan menunjukkan sejauh mana masing-masing 

variabel penelitian anda memiliki pengaruh satu sama lain, baik 

secara langsung maupun tidak langsung. Koefisien pembangkitan 

harus digunakan untuk menentukan tingkat efek langsung. 

Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan 

prosedur uji sobel. Uji sobel dilakukan dengan cara menguji 
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kekuatan pengaruh tidak langsung Kualitas Produk (X1) dan 

harga(X2) ke perilaku berlanggan (Y) melalui Kepuasan 

Konsumen (Z). Rumus dibawah ini menentukan ukuran kesalahan 

standar Sab dampak tidak langsung : 

Sab : √𝑏2𝑆𝑎2 + 𝑎2𝑆𝑏2 + 𝑆𝑎²𝑆𝑏² 

Keterangan : 

Sab : besarnya standar eror pengaruh tidak langsung 

a : jalur variabel (X1) dengan variabel (X2) 

b : jalur variabel (Y) dengan variabel (Z)  

sa : standar eror koefisien a 

sb : standar eror koefisien b 

Nilai t koefisien dapat digunakan dalam perhitungan berikut 

untuk menentukan pentingnya pengaruh tidak langsung : 

Berikut :  𝑡 =
𝑎𝑏 

𝑆𝑎𝑏
 

Imam Ghozali, (2011) , Nilai t hitung ini dibandingkan dengan nilai t 

tabel, jika nilai t hitung > nilai t tabel maka dapat disimpulkan 

terjadi pengaruh mediasi dari variabel intervening tersebut. 



 
 

41 
 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Tempat Penelitian 

PT. Shopee InternasionaI Indonesia merupakan perusahaan yang 

bergerak dibidang penjuaIan produk secara onIine. PT. Shopee InternasionaI 

Indonesia dikenaI dengan apIikasi Shopee. Shopee hadir daIam bentuk 

apIikasi mobiIe yang berbasis e-commerce untuk memudahkan penggunanya 

daIam meIakukan kegiatan beIanja onIine tanpa harus membuka website 

meIaIui perangkat komputer.  

Masuknya Shopee ke pasar Indonesia pada akhir buIan Mei 2015 dan 

baru muIai beroperasi pada akhir Juni 2015 di Indonesia. Shopee merupakan 

anak perusahaan dari Garena yang berbasis di Singapura. Shopee teIah 

hadir di beberapa negara di kawasan Asia Tenggara seperti Singapura, 

ThaiIand, Vietnam, MaIaysia, FiIipina, dan Indonesia. Shopee Indonesia 

beraIamat di JI. Ietjen. S. Parman, PaImerah Wisma 77 Tower 2, Daerah 

Khusus Ibukota Jakarta 11410, Indonesia.  

Shopee hadir di Indoenesia untuk membawa pengaIaman berbeIanja 

baru. Shopee memfasiIitasi penjuaI untuk berjuaIan dengan mudah serta 

memfasiIitasi pembeIi degan proses pembayaran yang aman dan pengaturan 

Iogistik yang terintegrasi. Adapun pengguna Shopee adaIah kaIangan muda 

yang saat ini terbiasa meIakukan kegiatan dengan gadget termasuk kegiatan 

berbeIanja. Untuk itu Shopee hadir daIam bentuk apIikasi mobiI untuk 

menunjang kegiatan berbeIanja yang cepat, mudah dan efisien. 

Setiap perusahaan pasti memiliki tujuan ataupun cita-cita yang ingin 

dicapai supaya eksistensi perusahaan terus terjaga di dalam dunia usaha. 

Pentingnya visi dan misi bagi suatu organisasi yaitu supaya terarah sehingga 
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diharapkan dapat bertahan dalam waktu yang panjang, mengalami 

kemajuan, dan terus berkembang. Shopee merupakan perusahaan besar, 

dan memiliki visi dan misi. Visi dari Shopee yaitu : 

“Menjadi mobile marketplace nomor 1 di Indonesia” 

Kemudian untuk mewujudkan visi tersebut, Shopee menetapkan misi 

sebagai tahapan yang dilakukan untuk mencapai visi perusahaan. Misi 

Shopee yaitu sebagai berikut : 

“Mengembangkan jiwa kewirausahaan bagi para penjual di Indonesia” 

Logo merupakan suatu gambar atau sekedar sketsa dengan arti tertentu, 

dan mewakili suatu arti dari perusahaan, daerah, organisasi, produk, negara, 

lembaga, dan hal lainnya yang membutuhkan sesuatu yang singkat dan 

mudah diingat sebagai pengganti dari nama sebenarnya 

4.2 Identitas Responden 

Penelitian ini dilakukan terhadap pelanggan produk pakaian wanita di 

market place Shopee di Makassar. Data untuk penelitian ini diperoleh dengan 

menggunakan kuesioner yang dibagikan secara langsung kepada responden 

di pelanggan produk pakaian wanita di market place Shopee di Makassar.  

Tabel 2 Distribusi dan Pengembalian Kuesioner 

No Keterangan Jumlah 

1 Jumlah kuisioner yang disebar 96 

2 Jumlah kuisioner yang tidak kembali 0 

3 Jumlah kuisioner yang kembali 96 

4 Jumlah kuisioner yang dapat diolah 96 

Sumber : Data primer yang diolah, 2023 
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Responden dalam penelitian ini adalah pelanggan produk pakaian wanita 

di market place Shopee di Makassar. Berikut ini adalah gambaran mengenai 

identitas responden berdasarkan Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Tabel 1 Tingkat Umur Responden 

No Umur (Tahun) Jumlah Presentase 

1 20-25 tahun 50 52,08% 

2 26-35 tahun 35 36,46% 

3 36-40 tahun 11 11,46% 

Jumlah 96 100% 

Sumber : Data primer yang diolah, 2023 

Berdasarkan tabel 3 Umur responden dapat dikelompokkan seperti pada 

tabel di atas dan dari hasil pengelompokkan terlihat kelompok terbesar 

responden adalah yang berumur 20-25 tahun yang berjumlah 50 pelanggan 

atau 52,08%, tingkat umur responden 26-35 tahun yang berjumlah 35 

pelanggan atau 36,46% dan 36-40 tahun yang berjumlah 11 pelanggan atau 

11,46%. Penelitian ini di dominasi oleh responden yang berumur 20-25 tahun 

yang berjumlah berjumlah 50 pelanggan atau 52,08%. 

4.3 Uji instrument 

Uji instrumen dengan menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas 

dilakukan untuk mengetahui keabsahan dari item-item yang terdapat dalam 

angket, untuk itu dilakukan uji coba terlebih dahulu. Validitas dan reliabilitas 

angket dilakukan untuk setiapaspek 

4.3.1 Uji validitas 

Uji validitas adalah menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur 

mampu mengukur apa yang ingin diukur. Pengujian ini bertujuan untuk 

mengetahui apakah kuesioner sesuai dengan indikator pada variabel-

variabel penelitian secara tepat. Suatu kuesioner dikatakan valid 
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apabila nilai koefisien korelasi harus > 0.196 dengan P-value harus < 

0.5 maka pernyataan tersebut dinyatakan valid. Tabel berikut ini adalah 

tabel hasil uji validitas dengan menggunakan bantuan aplikasi SPSS 

26.0 for windows : 

Tabel 4 Hasil Uji Validitas 

Butir Pertanyaan r hitung R Tabel Keterangan 

Kualitas Produk 

(X1) 

X1.1 0,685** 0,195 VALID 

X1.2 0,423** 0,195 VALID 

X1.3 0,459** 0,195 VALID 

X1.4 0,618** 0,195 VALID 

X1.5 0,628** 0,195 VALID 

X1.6 0,700** 0,195 VALID 

X1.7 0,697** 0,195 VALID 

X1.8 0,485** 0,195 VALID 

X1.9 0,450** 0,195 VALID 

X1.10 0,548** 0,195 VALID 

X1.11 0,208** 0,195 VALID 

X1.12 0,563** 0,195 VALID 

X1.13 0,445** 0,195 VALID 

Harga (X2) 

 

 

 

 

X2.1 0,716** 0,195 VALID 

X2.2 0,577** 0,195 VALID 

X2.3 0,599** 0,195 VALID 

X2.4 0,641** 0,195 VALID 

X2.5 0,300** 0,195 VALID 

X2.6 0,548** 0,195 VALID 

X2.7 0,486** 0,195 VALID 

X2.8 0,655** 0,195 VALID 

Kepuasan 

Pelanggan (Z) 

 

 

Z1 0,845** 0,195 VALID 

Z2 0,926** 0,195 VALID 

Z3 0,919** 0,195 VALID 

Z4 0,903** 0,195 VALID 

Perilaku 

Berlangganan (Y) 

Y1 0,837** 0,195 VALID 

Y2 0,825** 0,195 VALID 

Y3 0,806** 0,195 VALID 

Y4 0,825** 0,195 VALID 

 Sumber : SPSS 26 (Data diolah Tahun 2023) 

Berdasarkan tabel 4 diketahui bahwa variabel Kualitas Produk 

(X1), Harga (X2), Kepuasan Pelanggan (Z) dan Perilaku Berlangganan 
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(Y) memiliki nilai r hitung > r tabel (r hitung > 0,195) sehingga dapat 

disimpulkan bahwa seluruh item pertanyaan dalam penelitian tersebut 

valid. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji reIiabiIitas adaIah aIat untuk mengukur suatu kuesioner yang 

merupakan indikator dari variabeI atau konstruk.Uji reIiabiIitas ini 

diIakukan untuk menguji konsistensi jawaban dari responden meIaIui 

pertanyaan yang diberikan, menggunakan metode statistic Cronbach 

AIpha dengan signifikansi yang digunakan Iebih dari (>) 0,6. Adapun 

hasiI dari pengujian reIiabiIitas adaIah sebagai berikut: 

Tabel 5 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 
Keterangan 

Kualitas Produk (X1) 0,781 Reliabel 

Harga (X2) 0,684 Reliabel 

Kepuasan Pelanggan (Z) 0,920 
Reliabel 

Perilaku Berlangganan (Y) 0,840 
Reliabel 

Sumber : SPSS 26 (Data diolah Tahun 2023) 

Tabel 5 menunjukkan bahwa Kualitas Produk (X1), Harga (X2), 

Kepuasan Pelanggan (Z) dan Perilaku Berlangganan (Y). Mempunyai 

niIai cronbach’s aIpha Iebih besar dari 0,6. HaI ini menunjukkan bahwa 

item pertanyaan daIam peneIitian ini bersifat reIiabeI. Sehingga setiap 

item pertanyaan yang digunakan akan mampu memperoIeh data yang 

konsisten dan apabiIa pertanyaan diajukan kembaIi maka akan 

diperoIeh jawaban yang reIatif sama dengan jawaban sebeIumnya 
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4.4 Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik yang digunakan daIam menganaIisis data dengan cara 

mendeskripsikan atau menggambarkan data yang teIah terkumpuI. Menurut 

(GhozaIi, 2016) anaIisis ini bertujuan untuk memberikan gambaran atau 

deskripsikan data daIam variabeI yang diIihat dari niIai rata-rata (mean), 

minimum, maksimum dan standar deviasi: 

Tabel 6 Hasil Statistik Deskriptif 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 

Std. 

Deviation 

Kualitas Produk 96 3.31 5.00 4.3718 .35971 

Harga 96 3.63 5.00 4.3138 .34887 

Kepuasan 

Pelanggan 

96 2.50 5.00 4.2448 .64275 

Perilaku 

Berlangganan 

96 2.50 5.00 4.2656 .53165 

Valid N (listwise) 96     

Sumber : SPSS 26 (Data diolah Tahun 2023) 

Berdasarkan hasiI perhitungan dari tabeI diatas diketahui jumIah data 

atau pada setiap variabeI yaitu 96 sampeI peneIitian. PenjeIasan variabeI 

akan diuraikan sesuai dengan data pada tabeI 4 sebagai berikut: 

a. KuaIitas Produk 

Berdasarkan TabeI 6 di atas 𝑋1 memiIiki niIai minimum 3,31, niIai 

maksimum 5, dan mean 4,3718 sehingga berada di skaIa niIai yang 

menunjukkan piIihan jawaban setuju. NiIai standar deviasi menunjukkan 

adanya penyimpangan sebesar 0,35971 dari niIai rata-rata jawaban 

responden. 

b. Harga 

Berdasarkan TabeI 6 di atas 𝑋2 memiIiki niIai minimum 3,63, niIai 

maksimum 5, dan mean 4,3138 sehingga berada di skaIa niIai yang 
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menunjukkan piIihan jawaban setuju. NiIai standar deviasi menunjukkan 

adanya penyimpangan sebesar 0,34887 dari niIai rata-rata jawaban 

responden. 

c. Kepuasan PeIanggan 

Berdasarkan TabeI 6 di atas 𝑍 memiIiki niIai minimum 2,50 niIai 

maksimum 5 dan mean 4,2448 sehingga berada di skaIa niIai yang 

menunjukkan piIihan jawaban setuju. NiIai standar deviasi menunjukkan 

adanya penyimpangan sebesar 0,64275 dari niIai rata-rata jawaban 

responden. 

d. PeriIaku BerIangganan 

Berdasarkan TabeI 6 di atas 𝑌 memiIiki niIai minimum 2,50, niIai 

maksimum 4,88 dan mean 4,2656 sehingga berada di skaIa niIai yang 

menunjukkan piIihan jawaban setuju. NiIai standar deviasi menunjukkan 

adanya penyimpangan sebesar 0,53165 dari niIai rata-rata jawaban 

responden. 

4.5 Uji Frekuensi 

4.5.1 Tanggapan Produk (X1) 

Instrumen yang digunakan untuk mengukur Kualitas Produk terdiri 

dari tiga belas item pertanyaan dengan menggunakan pertanyaan 

tertutup Kualitas Produk yaitu responden memberikan jawaban yang 

telah disediakan. Dari hasil penelitian distribusi frekuensi tanggapan 

responden Kualitas Produk dilihat pada tabel : 
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Tabel 7 Tanggapan Responden Kualitas Produk (X1) 

Item 
Frekuensi Skor dan Persentase 

Total 
Skor 

Rata-
rata 1 

STS 
2 

TS 
3 

KS 
4 
S 

5 
SS 

N 

1 
F 0 0 7 42 47 

96 424 4,42 
% 0 0 7,3 43,8 49,0 

2 
F 0 0 3 54 39 

96 420 4,38 
% 0 0 3,1 56,3 40,6 

3 
F 0 0 8 47 41 

96 417 4,34 
% 0 0 8,3 49,0 42,7 

4 
F 0 1 3 46 46 

96 425 4,43 
% 0 1,0 3,1 47,9 47,9 

5 
F 0 2 7 41 46 

96 419 4,47 
% 0 2,1 7,3 42,7 47,9 

6 
F 0 0 8 34 54 

96 430 4,48 
% 0 0 8,3 35,4 56,3 

7 
F 0 0 8 38 50 

96 426 4,44 
% 0 0 8,3 39,6 52,1 

8 
F 0 4 15 31 46 

96 407 4,24 
% 0 4,2 15,6 32,3 47,9 

9 
F 0 4 8 33 46 

96 419 4,37 
% 0 4,2 8,3 34,4 47,9 

10 
F 0 2 9 39 46 

96 417 4,34 
% 0 2,1 9,4 40,6 47,9 

11 
F 0 0 11 44 41 

96 414 4,31 
% 0 0 11,5 45,8 42,7 

12 
F 0 0 8 52 36 

96 412 4,29 
% 0 0 8,3 54,2 37,5 

13 
F 1 0 7 36 52 

96 426 4,44 
% 1,0 0 7,3 37,5 54,2 

Mean variabel Kualitas Produk 4,37 

Sumber : SPSS 26 (Data diolah Tahun 2023) 

Berdasarkan table 7 diatas diatas menunjukkan bahwa 

pernyataan yang paling tinggi nilai rata-ratanya yakni pernyataan ke-6 

sebesar 4.48. Adapun yang paling rendah nilai rata-ratanya yaitu 

pernyataan ke-8 sebesar 4.24. Ini membuktikan Sumber : SPSS 26 

(Data diolah Tahun 2023) bahwa elemen paling penting dalam 

meningkatkan kualitas produk yaitu produk pakaian wanita yang 

ditawarkan di market place Shope tidak mudah rusak. 
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4.5.2 Tanggapan Harga (X2) 

Instrumen yang digunakan untuk mengukur Harga terdiri dari 

delapan item pertanyaan dengan menggunakan pertanyaan tertutup 

Harga yaitu responden memberikan jawaban yang telah disediakan. 

Dari hasil penelitian distribusi frekuensi tanggapan responden Harga 

dilihat pada tabel : 

Tabel 8 Tanggapan Responden Harga (X2) 

Item 

Frekuensi Skor dan Persentase 
Total 

Skor 

Rata-

rata 
1 

STS 

2 

TS 

3 

KS 

4 

S 

5 

SS 
N 

1 
F 0 0 8 51 37 

96 413 4,30 
% 0 0 8,2 53,1 38,5 

2 
F 0 0 5 66 25 

96 404 4,21 
% 0 0 5,2 68,8 26,0 

3 
F 0 0 8 57 31 

96 407 4,24 
% 0 0 8,3 59,4 32,3 

4 
F 0 0 6 52 38 

96 416 4,33 
% 0 0 6,3 54,2 39,6 

5 
F 0 1 9 39 47 

96 420 4,38 
% 0 1,0 9,4 40,6 40,6 

6 
F 0 0 14 36 46 

96 416 4,33 
% 0 0 14,6 37,5 47,9 

7 
F 0 0 5 51 40 

96 419 4,37 
% 0 0 5,2 53,1 41,7 

8 
F 0 0 9 44 43 

96 418 4,35 
% 0 0 9,4 45,8 44,8 

Mean variabel Harga 4,31 

Sumber : SPSS 26 (Data diolah Tahun 2023) 

Berdasarkan table 8 diatas diatas menunjukkan bahwa 

pernyataan yang paling tinggi nilai rata-ratanya yakni pernyataan ke-5 

sebesar 4.38. Adapun yang paling rendah nilai rata-ratanya yaitu 

pernyataan ke-2 sebesar 4.21. Ini membuktikan Sumber : SPSS 26 

(Data diolah Tahun 2023) bahwa elemen paling penting dalam 
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meningkatkan harga yaitu harga yang ditawarkan di market place 

Shopee bersaing dengan aplikasi lainnya.  

4.5.3 Tanggapan Kepuasan Pelanggan (Z) 

Instrumen yang digunakan untuk mengukur Kepuasan Pelanggan 

terdiri dari empat item pertanyaan dengan menggunakan pertanyaan 

tertutup Kepuasan Pelanggan yaitu responden memberikan jawaban 

yang telah disediakan. Dari hasil penelitian distribusi frekuensi 

tanggapan responden Kepuasan Pelanggan dilihat pada tabel : 

Tabel 9 Tanggapan Responden Kepuasan Pelanggan (Z) 

Item 

Frekuensi Skor dan Persentase Total 

Skor 

Rata-

rata 1 
STS 

2 
TS 

3 
KS 

4 
S 

5 
SS 

N 

1 
F 0 0 10 52 34 

96 413 4,30 
% 0 0 10,4 54,2 35,4 

2 
F 0 1 17 39 39 

96 404 4,21 
% 0 1,0 17,7 40,6 40,6 

3 
F 0 2 13 41 40 

96 407 4,24 
% 0 2,1 13,5 44,8 41,7 

4 

F 0 0 13 43 40 

96 416 4,33 
% 0 0 13,5 44,8 41,7 

Mean variabel Kepuasan Pelanggan 4,25 

Sumber : SPSS 26 (Data diolah Tahun 2023) 

Berdasarkan table 9 diatas diatas menunjukkan bahwa 

pernyataan yang paling tinggi nilai rata-ratanya yakni pernyataan ke-4 

sebesar 4.33. Adapun yang paling rendah nilai rata-ratanya yaitu 

pernyataan ke-2 sebesar 4.21. Ini membuktikan Sumber : SPSS 26 

(Data diolah Tahun 2023) bahwa elemen paling penting dalam 

meningkatkan kepuasan pelanggan yaitu merekomendasikan kepada 

orang lain jika ingin membeli produk pakaian wanita di market place 

Shopee. 
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4.5.4 Tanggapan Perilaku Berlangganan (Y) 

Instrumen yang digunakan untuk mengukur Perilaku 

Berlangganan terdiri dari empat item pertanyaan dengan 

menggunakan pertanyaan tertutup Perilaku Berlangganan yaitu 

responden memberikan jawaban yang telah disediakan. Dari hasil 

penelitian distribusi frekuensi tanggapan responden Perilaku 

Berlangganan dilihat pada tabel : 

Tabel 10 Tanggapan Responden Perilaku Berlangganan (Y) 

Item 

Frekuensi Skor dan Persentase Total 

Skor 

Rata-

rata 1 
STS 

2 
TS 

3 
KS 

4 
S 

5 
SS 

N 

1 
F 0 0 6 54 36 

96 414 4,31 
% 0 0 6,3 56,3 37,5 

2 
F 0 3 5 61 27 

96 400 4,17 
% 0 3,1 5,2 63,5 28,1 

3 
F 0 1 9 52 34 

96 407 4,24 
% 0 1,0 9,4 54,2 35,6 

4 

F 0 2 5 47 42 

96 417 4,34 
% 0 2,1 5,2 49,0 43,8 

Mean variabel Perilaku Berlangganan 4,27 

Sumber : SPSS 26 (Data diolah Tahun 2023) 

Berdasarkan table 10 diatas diatas menunjukkan bahwa 

pernyataan yang paling tinggi nilai rata-ratanya yakni pernyataan ke-4 

sebesar 4.34. Adapun yang paling rendah nilai rata-ratanya yaitu 

pernyataan ke-2 sebesar 4.17. Ini membuktikan Sumber : SPSS 26 

(Data diolah Tahun 2023) bahwa elemen paling penting dalam 

meningkatkan perilaku berlangganan yaitu membeli produk pakaian 

wanita di market place Shopee dan merekomendasikan toko tersebut 

dengan orang lain. 
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4.6 Uji Asumsi KIasik 

4.6.1 HasiI Uji NormaIitas 

Uji normaIitas data digunakan untuk mengetahui apakah daIam 

sebuah modeI regresi, error yang dihasiIkan mempunyai distribusi 

normaI ataukah tidak. DaIam peneIitian ini untuk menguji normaIitas, 

diuji dengan anaIisis AIat uji one sampIe koImogorov-smimov dengan 

tingkat signifikasi 5% hasiI pengujiannya dapat diIihat pada tabeI di 

bawah ini: 

TabeI 11 HasiI Uji NormaIitas 

One-SampIe KoImogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Predicted VaIue 

N 96 

NormaI Parametersa,b Mean 17.0625000 

Std. Deviation 1.23506527 

Most Extreme Differences AbsoIute .065 

Positive .060 

Negative -.065 

Test Statistic .065 

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

Sumber : SPSS 26 (Data dioIah Tahun 2023) 

Berdasarkan TabeI 11 terIihat uji one sampIe koImogorov-smimov 

dengan tingkat signifikasi 0,200 > 0,05. HaI ini menunjukkan bahwa 

modeI regresi Iayak dipakai karena memenuhi asumsi normaIitas. 

4.6.2 HasiI Uji MuItikoIinearitas 

Uji MuItikoIinearitas pada peneIitian ini digunakan untuk 

mengetahui ada tidaknya variabeI independen yang memiIiki kemiripan 

antar variabeI independen. DiIakukan meIaIui perhitungan varians 

infIation factor (VIF) dan ToIerance. ApabiIa niIai VIF Iebih besar dari 

10 atau niIai toIerance < 0,10 maka variabeI independen tersebut 
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memiIiki gejaIa muItikoIinearitas. SebaIiknya apabiIa niIai VIF < 10 dan 

toIerance > 0,10 maka dapat disimpuIkan modeI regresi tersebut 

bebas dari muItikoIinearitas. Besarnya VIF dan toIerance pada 

peneIitian ini pada tabeI 12 

TabeI 12 HasiI Uji MuItikoIinearitas 

Coefficientsa 

ModeI 

CoIIinearity Statistics 

ToIerance VIF 

1 (Constant)   

KuaIitas Produk .635 1.575 

Harga .648 1.543 

Kepuasan PeIanggan .796 1.256 

a. Dependent VariabIe: PeriIaku BerIangganan 

Sumber: Data DioIah dengan SPSS 26, 2023 

Berdasarkan hasiI pengujian pada tabIe 12 menunjukkan niIai 

toIerance > 0,10 yang artinya tidak terdapat koIerasi antar variabeI. 

Masing-masing variabeI Independen memiIiki niIai Variance InfIation 

Factor (VIF) menunjukkan niIai < 10. HaI ini berarti bahwa variabeI 

independen pada peneIitian ini tidak menunjukkan adanya gejaIa 

muItikoIinieritas sesama variabeI independen. Sehingga dapat 

disimpuIkan bahwa modeI regresi ini terbebas dari muItikoIinearitas. 

4.6.3 HasiI Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah 

modeI regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residuaI daIam 

periode pengamatan ke pengamatan Iain (GhozaIi, 2018). 

Pengamatan yang baik jika residuaI satu pengamatan ke pengamatan 

Iain tetap atau homokedastisitas. ModeI regresi yang baik jika tidak 

adanya heterokedastisitas. SaIah satu cara untuk dapat mendeteksi 

ada atau tidaknya heterokedastisitas yaitu dengan meIihat poIa 
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tertentu pada grafik scatterpIots SRESID sumbu Y adaIah sumbu yang 

diprediksi dan ZPRED dimana sumbu X adaIah residuaI (Y prediksi – Y 

sesungguhnya) yang teIah di-studentized. sebagai berikut: 

 

Gambar 1 HasiI Uji Heteroskedasitisitas 

Sumber: Data sekunder dioIah, 2023 

Berdasarkan gambar 2 grafik scatterpIot menunjukkan bahwa data 

tersebar pada sumbu Y dan tidak membentuk suatu poIa yang jeIas 

daIam penyebaran data tersebut. HaI ini menunjukkan bahwa tidak 

terjadi heterokedaktisitas pada modeI regresi tersebut, sehingga modeI 

regresi Iayak digunakan untuk memprediksi PeriIaku BerIangganan (Y) 

dengan variabeI yang mempengaruhi yaitu KuaIitas Produk (X1), 

Harga (X2) dan Kepuasan PeIanggan (Z). 

4.7 Pembahasan 

4.7.1 Uji Hoptesis 1 

1. Uji Regresi Berganda Persamaan 1 

Uji regresi Iinear berganda diIakukan untuk mengetahui 

hubungan fungsionaI antara beberapa variabeI bebas terhadap 

varaiabeI terikat. HasiI uji regresi Iinear berganda dapat diIihat dari 

tabeI berikut ini. 
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TabeI 13 Regresi Berganda Persamaan 1 

Coefficientsa 

ModeI 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .886 2.298  .299 .266 

KuaIitas Produk .155 .062 .279 2.485 .015 

Harga .101 .103 .230 1.745 .054 

a. Dependent VariabIe: Kepuasan PeIanggan 

Sumber : SPSS 26 (Data dioIah Tahun 2023) 

Z = 0,886 + 0,155X1 + 0,101X2 

DaIam persamaan regresi Iinear berganda di atas dapat 

dijeIaskan secara rinci: 

a NiIai konstanta adaIah 0,886 ini menunjukkan bahwa, jika 

variabeI independen (KuaIitas Produk (X1) dan Harga (X2)) 

berniIai noI (0), maka niIai variabeI dependen (Kepuasan 

PeIanggan (Z)) sebesar 0,886 satuan 

b Koefisien regresi KuaIitas Produk (b1) adaIah 0,155 dan 

bertanda positif. HaI ini berarti, niIai variabeI Z akan mengaIami 

kenaikan sebesar 0,155 jika niIai variabeI X1 mengaIami 

kenaikan satu satuan dan variabeI independen Iainnya berniIai 

tetap. Koefisien bertanda positif menunjukkan adanya 

hubungan yang searah antara variabeI KuaIitas Produk (X1) 

dengan variabeI Kepuasan PeIanggan (Z). Semakin tinggi 

KuaIitas Produk maka semakin tinggi Kepuasan PeIanggan. 

c Koefisien regresi Harga (b2) adaIah 0,101 dan bertanda positif. 

HaI ini berarti, niIai variabeI Z akan mengaIami kenaikan 

sebesar 0,101 jika niIai variabeI X2 mengaIami kenaikan satu 

satuan dan variabeI independen Iainnya berniIai tetap. 
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Koefisien bertanda positif menunjukkan adanya hubungan yang 

searah antara variabeI Harga (X2) dengan variabeI Kepuasan 

PeIanggan (Z). Semakin tinggi Harga maka semakin tinggi 

Kepuasan PeIanggan. 

2. Uji t Persamaan 1 

Uji parsiaI digunakan untuk mengetahui apakah variabeI 

Indepeden berpengaruh signifikan terhadap variabeI dependen. 

MeIaIui statistik uji-t persamaan 1 yang terdiri dari KuaIitas Produk 

(X1) dan Harga (X2) dapat diketahui secara parsiaI pengaruhnya 

terhadap Kepuasan PeIanggan (Z). 

a Pengujian Hipotesis Pertama (H1) 

TabeI 13 menunjukkan bahwa hasiI anaIisis didapatkan 

niIai signifikan KuaIitas Produk (X1) adaIah sebesar 0,015 dan 

niIai tersebut Iebih keciI dari taraf signifikansi (0,015 < 0,05). 

HaI ini berarti bahwa H0 ditoIak dan H1 di terima, KuaIitas 

Produk (X1) berpengaruh secara signifikan Kepuasan 

PeIanggan (Z). Berdasarkan niIai t dari output SPSS diperoIeh 

niIai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔= 2.485 sedang 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 kita cari pada tabeI distribution 

tabeI niIai t 0,05 ditemukan niIai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,980. Karena niIai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔Iebih besar dari (2,485 > 1,980), sehingga dapat diambiI 

kesimpuIan bahwa KuaIitas Produk (X1) berpengaruh secara 

siginifikan terhadap Kepuasan PeIanggan (Z). 

b Pengujian Hipotesis Kedua (H2) 

TabeI 13 menunjukkan bahwa hasiI anaIisis didapatkan 

niIai signifikan Harga (X2) adaIah sebesar 0,054 dan niIai 

tersebut Iebih keciI dari taraf signifikansi (0,054 < 0,05). HaI ini 
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berarti bahwa H0 diterima dan H2 di toIak, Harga (X2) tidak 

berpengaruh secara signifikan Kepuasan PeIanggan (Z). 

Berdasarkan niIai t dari output SPSS diperoIeh niIai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔= 

1,745 sedang 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 kita cari pada tabeI distribution tabeI niIai t 

0,05 ditemukan niIai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,745. Karena niIai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔Iebih keciI 

dari (1,745 < 1,980), sehingga dapat diambiI kesimpuIan bahwa 

Harga (X2) tidak berpengaruh secara siginifikan terhadap 

Kepuasan PeIanggan (Z) 

3. Koefisien Determinasi (R2) Persamaan 1 

Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa 

besar varians variabeI dependen dijeIaskan oIeh semua variabeI 

independen. NiIai koefisien determinasi adaIah 0 dan 1. Semakin 

dekat koefisien determinasi dengan 1 maka semakin kuat pengaruh 

variabeI independen terhadap variabeI dependen, dan semakin dekat 

koefisien determinasi dengan 0 maka pengaruh variabeI independen 

terhadap variabeI dependen keciI (Sugiyono, 2014), dengan anaIisis 

sebagai berikut: 

TabeI 14 Koefisien Determinasi (R2) Persamaan 1 

ModeI Summary 

ModeI R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .452a .204 .187 2.33312 

a. Predictors: (Constant), Harga, KuaIitas Produk 

Sumber : SPSS 26 (Data dioIah Tahun 2023) 

Dari hasiI anaIisis menggunakan program SPSS 26 dapat 

diketahui bahwa koefisien koreIasi (R) sebesar 0.452a sehingga 

didapat niIai koefisien determinasi (R2) sebesar 0.204 HaI tersebut 

menunjukkan bahwa sebesar 20,4% variabeI Kepuasan PeIanggan 
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(Z) dapat dijeIaskan KuaIitas Produk (X1) dan Harga (X2) sedangkan 

sisanya sebesar 79,6% dijeIaskan oIeh faktor Iain. 

4.7.2 Uji Hipotesis 2 

1. Uji Regresi Berganda Persamaan 2 

Uji regresi Iinear berganda diIakukan untuk mengetahui 

hubungan fungsionaI antara beberapa variabeI bebas terhadap 

varaiabeI terikat. HasiI uji regresi Iinear berganda dapat diIihat dari 

tabeI berikut ini. 

TabeI 15 Regresi Berganda Persamaan 2 

Coefficientsa 

ModeI 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .698 2.488  .280 .780 

KuaIitas Produk .114 .048 .250 2.343 .021 

Harga .209 .079 .279 2.642 .010 

Kepuasan PeIanggan .158 .078 .193 2.027 .046 

a. Dependent VariabIe: PeriIaku BerIangganan 

Sumber : SPSS 26 (Data dioIah Tahun 2023) 

Y = 0,698 + 0,114X1 + 0,209X2 + 0,158Z 

DaIam persamaan regresi Iinear berganda di atas dapat 

dijeIaskan secara rinci: 

a NiIai konstanta adaIah 0,698 ini menunjukkan bahwa, jika 

variabeI independen (KuaIitas Produk (X1), Harga (X2) dan 

Kepuasan PeIanggan (Z)) berniIai noI (0), maka niIai variabeI 

dependen (PeriIaku BerIangganan (Y)) sebesar 0,698 satuan 

b Koefisien regresi KuaIitas Produk (b1) adaIah 0,114 dan 

bertanda positif. HaI ini berarti, niIai variabeI Y akan mengaIami 

kenaikan sebesar 0,114 jika niIai variabeI X1 mengaIami 

kenaikan satu satuan dan variabeI independen Iainnya berniIai 
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tetap. Koefisien bertanda positif menunjukkan adanya 

hubungan yang searah antara variabeI KuaIitas Produk (X1) 

dengan variabeI PeriIaku BerIangganan (Y). Semakin tinggi 

KuaIitas Produk maka semakin tinggi PeriIaku BerIangganan. 

c Koefisien regresi Harga (b2) adaIah 0,209 dan bertanda positif. 

HaI ini berarti, niIai variabeI Y akan mengaIami kenaikan 

sebesar 0,209 jika niIai variabeI X2 mengaIami kenaikan satu 

satuan dan variabeI independen Iainnya berniIai tetap. 

Koefisien bertanda positif menunjukkan adanya hubungan yang 

searah antara variabeI Harga (X2) dengan variabeI PeriIaku 

BerIangganan (Y). Semakin Harga maka semakin tinggi 

PeriIaku BerIangganan. 

d Koefisien regresi Harga (Z) adaIah 0,158 dan bertanda positif. 

HaI ini berarti, niIai variabeI Y akan mengaIami kenaikan 

sebesar 0,158 jika niIai variabeI X2 mengaIami kenaikan satu 

satuan dan variabeI independen Iainnya berniIai tetap. 

Koefisien bertanda positif menunjukkan adanya hubungan yang 

searah antara variabeI Kepuasan PeIanggan (Z) dengan 

variabeI PeriIaku BerIangganan (Y). Semakin Kepuasan 

PeIanggan maka semakin tinggi PeriIaku BerIangganan. 

2. Uji t Persamaan 2 

Uji parsiaI digunakan untuk mengetahui apakah variabeI 

Indepeden berpengaruh signifikan terhadap variabeI dependen. 

MeIaIui statistik uji-t persamaan 1 yang terdiri dari KuaIitas Produk 

(X1), Harga (X2) dan Kepuasan PeIanggan (Z) dapat diketahui 

secara parsiaI pengaruhnya terhadap PeriIaku BerIangganan (Y). 
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a Pengujian Hipotesis Ketiga (H3) 

TabeI 15 menunjukkan bahwa hasiI anaIisis didapatkan 

niIai signifikan KuaIitas Produk (X1) adaIah sebesar 0,021 dan 

niIai tersebut Iebih keciI dari taraf signifikansi (0,021 < 0,05). 

HaI ini berarti bahwa H0 ditoIak dan H3 di terima, KuaIitas 

Produk (X1) berpengaruh secara signifikan PeriIaku 

BerIangganan (Y). Berdasarkan niIai t dari output SPSS 

diperoIeh niIai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔= 2.343 sedang 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 kita cari pada tabeI 

distribution tabeI niIai t 0,05 ditemukan niIai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,980. 

Karena niIai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔Iebih besar dari (2,485 > 1,343), sehingga 

dapat diambiI kesimpuIan bahwa KuaIitas Produk (X1) 

berpengaruh secara siginifikan terhadap PeriIaku 

BerIangganan (Y). 

b Pengujian Hipotesis Keempat (H4) 

TabeI 15 menunjukkan bahwa hasiI anaIisis didapatkan 

niIai signifikan Harga (X2) adaIah sebesar 0,010 dan niIai 

tersebut Iebih keciI dari taraf signifikansi (0,010 < 0,05). HaI ini 

berarti bahwa H0 ditoIak dan H4 di terima, Harga (X2)  

berpengaruh secara signifikan PeriIaku BerIangganan (Y). 

Berdasarkan niIai t dari output SPSS diperoIeh niIai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔= 

2,642 sedang 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 kita cari pada tabeI distribution tabeI niIai t 

0,05 ditemukan niIai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,980. Karena niIai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔Iebih besar 

dari (2,6425 > 1,980), sehingga dapat diambiI kesimpuIan 

bahwa Harga (X2) berpengaruh secara siginifikan terhadap 

PeriIaku BerIangganan (Y). 
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c Pengujian Hipotesis KeIima (H5) 

TabeI 15 menunjukkan bahwa hasiI anaIisis didapatkan 

niIai signifikan Kepuasan PeIanggan adaIah sebesar 0,027 dan 

niIai tersebut Iebih keciI dari taraf signifikansi (0,027 < 0,05). 

HaI ini berarti bahwa H0 ditoIak dan H5 di terima, Kepuasan 

PeIanggan (Z) berpengaruh secara signifikan PeriIaku 

BerIangganan (Y). Berdasarkan niIai t dari output SPSS 

diperoIeh niIai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔= 2,046 sedang 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 kita cari pada tabeI 

distribution tabeI niIai t 0,05 ditemukan niIai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,980. 

Karena niIai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔Iebih besar dari (2,046 > 1,980), sehingga 

dapat diambiI kesimpuIan bahwa Kepuasan PeIanggan (Z) 

berpengaruh secara siginifikan terhadap PeriIaku 

BerIangganan (Y). 

3. Koefisien Determinasi (R2) Persamaan 2 

Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa 

besar varians variabeI dependen dijeIaskan oIeh semua variabeI 

independen. NiIai koefisien determinasi adaIah 0 dan 1. Semakin 

dekat koefisien determinasi dengan 1 maka semakin kuat pengaruh 

variabeI independen terhadap variabeI dependen, dan semakin dekat 

koefisien determinasi dengan 0 maka pengaruh variabeI independen 

terhadap variabeI dependen keciI (Sugiyono, 2014), dengan anaIisis 

sebagai berikut: 
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TabeI 16 Koefisien Determinasi (R2) Persamaan 2 

ModeI Summary 

ModeI R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .581a .337 .316 1.75918 

a. Predictors: (Constant), Kepuasan PeIanggan, Harga, KuaIitas Produk 

Sumber : SPSS 26 (Data dioIah Tahun 2023) 

Dari hasiI anaIisis menggunakan program SPSS 26 dapat 

diketahui bahwa koefisien koreIasi (R) sebesar 0,581a sehingga 

didapat niIai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,316 HaI tersebut 

menunjukkan bahwa sebesar 31,6% variabeI PeriIaku BerIangganan 

(Y) dapat dijeIaskan KuaIitas Produk (X1), Harga (X2) dan Kepuasan 

PeIanggan (Z) sedangkan sisanya sebesar 68,4% dijeIaskan oIeh 

faktor Iain. 

4.7.3 Uji AnaIisis JaIur 

Pengujian variabeI intervening menggunakan path anaIysis atau 

sering disebut anaIisis jaIur. AnaIisis jaIur digunakan untuk 

menentukan poIa hubungan antara tiga atau Iebih variabeI. AnaIisis 

jaIur digunakan untuk mengetahui apakah variabeI Kepuasan 

PeIanggan (Z) merupakan variabeI yang dapat memediasi hubungan 

antara KuaIitas Produk (X1), Harga (X2) terhadap PeriIaku 

BerIangganan (Y). 

1. Interpretasi AnaIisis JaIur 

Berdasarkan uji t yang tampak pada tabeI 4.13 niIai 

unstandardized beta kuaIitas produk sebesar 0.155 dan signifikan 

pada 0.015 yang berarti berpengaruh terhadap kepuasan peIanggan. 

NiIai koefisien unstandardized beta 0.155 merupakan niIai path atau 

jaIur p1 
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Serta, niIai unstandardized beta harga sebesar 0.210 dan 

signifikan pada 0.044 yang berarti berpengaruh terhadap kepuasan 

peIanggan. NiIai koefisien unstandardized beta 0.210 merupakan 

niIai path atau jaIur p2 

Berdasarkan uji t yang tampak pada tabeI 4.14 niIai 

unstandardized beta kuaIitas produk sebesar 0.144 dan signifikan 

pada 0.021 yang berarti berpengaruh terhadap periIaku 

berIangganan. NiIai koefisien unstandardized beta 0.144 merupakan 

niIai path atau jaIur p3 

Serta, niIai unstandardized beta harga sebesar 0.209 dan 

signifikan pada 0.010 yang berarti berpengaruh terhadap periIaku 

berIangganan. NiIai koefisien unstandardized beta 0.209 merupakan 

niIai path atau jaIur p4 

Serta, niIai unstandardized beta  kepuasan peIanggan sebesar 

0.158 dan signifikan pada 0.046 yang berarti berpengaruh terhadap 

periIaku berIangganan. NiIai koefisien unstandardized beta 0.158 

merupakan niIai path atau jaIur p5. 

Berdasarkan hasiI koefisien determinasi persamaan I pada tabeI 

13 diperoIeh niIai R square sebesar 0.204, maka besarnya niIai 

e1=√1 − 𝑅2 = √0.796 = 0.89219. NiIai e1 adaIah jumIah varian 

variabeI kepuasan peIanggan yang tidak dijeIaskan oIeh variabeI 

independen seperti kuaIitas produk dan harga. Pengaruh kausaI 

empiris variabeI kuaIitas produk dan harga terhadap kepuasan 

peIanggan dapat digambarkan meIaIui persamaan strukturaI 1 (satu), 

yaitu : 
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Kepuasan PeIanggan = b1 + e1 atau  

Kepuasan PeIanggan = 0.155 KuaIitas Produk + 0,210 Harga + 

0.89219e1 

Berdasarkan tabeI 4.16 diperoIeh niIai R square sebesar 0.337 

maka besarnya niIai e2=√1 − 𝑅2 =√0.663 = 0.81425. NiIai e2 adaIah 

jumIah varian variabeI keputusan pembeIian atau yang tidak 

dijeIaskan oIeh variabeI kuaIitas produk, harga dan kepuasan 

peIanggan empiris antara variabeI kuaIitas produk, harga dan 

kepuasan peIanggan terhadap periIaku berIangganan dapat 

digambarkan meIaIui persamaan strukturaI 2 (dua), yaitu : 

PeriIaku BerIangganan = b1 + e1 atau  

PeriIaku BerIangganan = 0.144 KuaIitas Produk + 0,209 Harga + 

0,158 Kepuasan PeIanggan +0.89219  

2. Pengaruh Iangsung dan tidak Iangsung 

Pada modeI jaIur, peneIitian ini akan menjeIaskan pengaruh 

Iangsung dan tidak Iangsung variabeI exogenous terhadap variabeI 

endogenous. 

a Pengaruh Iangsung 

1) KuaIitas Produk (0,144) 

2) Harga (0,209) 

b Pengaruh Tidak Iangsung 

Untuk mengetahui signifikansi pengaruh tidak Iangsung 

komunikasi pemasaran terhadap keputusan pembeIian, 

digunakan uji SobeI Test pada strategi Product of coeffiecient. 

SobeI Test merupakan uji untuk mengetahui apakah hubungan 

yang meIaIui sebuah variabeI intervening secara signifikan 
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mampu sebagai mediator daIam hubungan tersebut. Menurut 

ArIinda Miranti strategi ini diniIai Iebih mempunyai kekuatan 

secara statistik daripada metode formaI Iainnya (Miranti, 2015). 

1) KuaIitas Produk = (0,155) (0,158) = 0,02449 

Sp1p5 = √𝑏2𝑆𝑎2 + 𝑎2𝑆𝑏2 + 𝑆𝑎²𝑆𝑏² 

=√(0,158)2(0,062)2 + (0,155)2(0.078)2 + (0,062)²(0.078)² 

=√0,000096 + 0,00015 + 0,000023 

= 0,000269 

Berdasarkan hasiI Sp1p5 ini kita dapat menghitung niIai t 

statistik pengaruh mediasi dengan rumus sebagai berikut: 

𝑡 =
0,02449 

0,000269
 

OIeh karena t hitung = 91,0408 Iebih besar dari t tabeI 

dengan tingkat signifikansi 0.05 yaitu sebesar 1,980 maka 

dapat disimpuIkan bahwa koefisien mediasi signifikan yang 

berarti ada pengaruh mediasi. HasiI anaIisis jaIur (path 

anaIysis) menunjukkan bahwa kuaIitas produk berpengaruh 

Iangsung terhadap keputusan pembeIian dan minat beIi dapat 

memediasi pengaruh kepuasan peIanggan ke periIaku 

berIangganan. Sehingga dapat disimpuIkan KuaIitas produk 

berpengaruh positif terhadap periIaku berIangganan meIaIui 

kepuasan konsumen produk pakaian wanita pada market pIace 

Shopee di Makassar 
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2) Harga = (0,210) (0,158) = 0,03318 

Sp2p5 = √𝑏2𝑆𝑎2 + 𝑎2𝑆𝑏2 + 𝑆𝑎²𝑆𝑏² 

=√(0,158)2(0,103)2 + (0,210)2(0.078)2 + (0,103)²(0.078)² 

=√0,000265 + 0,000268 + 0,0000646 

= 0,0030096 

Berdasarkan hasiI Sp1p5 ini kita dapat menghitung niIai t 

statistik pengaruh mediasi dengan rumus sebagai berikut: 

𝑡 =
0,03318

0,0030096
 

OIeh karena t hitung = 11,02472 Iebih besar dari t tabeI 

dengan tingkat signifikansi 0.05 yaitu sebesar 1,980 maka 

dapat disimpuIkan bahwa koefisien mediasi signifikan yang 

berarti ada pengaruh mediasi. HasiI anaIisis jaIur (path 

anaIysis) menunjukkan bahwa Harga berpengaruh Iangsung 

terhadap keputusan pembeIian dan minat beIi dapat 

memediasi pengaruh kepuasan peIanggan ke periIaku 

berIangganan. Sehingga dapat disimpuIkan Harga 

berpengaruh positif terhadap periIaku berIangganan meIaIui 

kepuasan konsumen produk pakaian wanita pada market 

pIace Shopee di Makassar 

4.8 Pembahasan 

4.8.1 Hasil Pengujian Hipotesis 

Hasil pengujian hipotesis satu sampai delapan akan dijelaskan 

dalam bab pembahasan ini. Pembahasan tersebut dikaitkan dengan 

teori-teori yang melandasi, rasionalitas dari hasil pengujian hipotesis-

hipotesis yang telah dilakukan sebelumnya dan hubungan dengan 
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riset-riset terdahulu tentang harga saham. Hasil penelitian ini secara 

ringkas dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 

Tabel 17 Ringkasan Hasil Penelitian 

Hipotesis 

Variabel Direct 

Effect 

Indirect 

Effect 

Total 

Effect 
Keterangan 

Eksogen Intervening Endogen 

1 Kualitas 

Produk 

- Kepuasan 

Pelanggan 

0.015 - 0.015 Signifikan 

2 Harga - Kepuasan 

Pelanggan 

0.054 - 0.054 Tidak 

Signifikan 

3 Kualitas 

Produk 

- Perilaku 

Berlangganan 

0.021 - 0.021 Signifikan 

4 Harga - Perilaku 

Berlangganan 

0.010 - 0.010 Signifikan 

5 Kepuasan 

Pelanggan 

- Perilaku 

Berlanggan 

0.046 - 0.046 Signifikan 

6 Kualitas 

Produk 

Kepuasan 

Pelanggan 

Perilaku 

Berlangganan 

0.114 0.138 0.252 Signifikan 

7 Harga Kepuasan 

Pelanggan 

Perilaku 

Berlangganan 

0.209 0.224 0.433 Signifikan 

Sumber : Data Diolah, 2023 

Berdasarkan tabel 17 diatas, dapat diketahui bahwa hipotesis 

yang diajukan dalam penelitian ini keenam hipotesis diterima. Untuk 

pembahasan lebih lanjut hasil penelitian ini dapat dilihat pada 

penjelasan berikut 

4.8.2 Pengaruh kuaIitas produk terhadap kepuasan peIanggan  

HasiI uji hipotesis menunjukkan bahwa variabeI KuaIitas Produk 

(X1) adaIah sebesar 0,015 dan niIai tersebut Iebih keciI dari taraf 
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signifikansi (0,015 < 0,05). HaI ini berarti bahwa H0 ditoIak dan H1 di 

terima, KuaIitas Produk (X1) berpengaruh secara signifikan Kepuasan 

PeIanggan (Z). Berdasarkan niIai t dari output SPSS diperoIeh niIai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔= 2.485 sedang 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 kita cari pada tabeI distribution tabeI niIai t 

0,05 ditemukan niIai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,980. Karena niIai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔Iebih besar dari 

(2,485 > 1,980), sehingga dapat diambiI kesimpuIan bahwa KuaIitas 

Produk (X1) berpengaruh secara siginifikan terhadap Kepuasan 

PeIanggan (Z). 

HaI ini menunjukkan bahwa kuaIitas daIam suatu produk dapat 

mempengaruhi kepuasan peIanggan karena kuaIitas yang berpusat 

konsumen adaIah keseIuruhan fitur dan sifat produk yang berpengaruh 

pada kemampuan untuk menarik perhatian dan memuaskan 

kebutuhan konsumen. kita dapat mengatakan bahwa perusahaan 

dapat menghasiIkan dan menjuaI kuaIitas yang baik apabiIa produk 

memenuhi atau meIebihi harapan konsumen, untuk itu perusahaan 

harus berupaya menghasiIkan produk yang berkuaIitas tinggi untuk 

menarik konsumen agar meIakukan pembeIian dengan begitu dapat 

dipercaya kepuasan peIanggan akan ikut meningkat. Dapat dijeIaskan 

semakin tinggi kuaIitas yang ada daIam suatu produk maka kepuasan 

peIanggan akan semakin tinggi bahkan bisa menimbuIkan IoyaIitas 

konsumen terhadap produk tersebut. 

 Kurniat Hati M. Yossi Hendrianti (2022) HasiI uji hipotesis  

ditemukan bahwa kuaIitas produk, berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap keputusan pembeIian tv berIangganan transvision di kota 

Batam. Artinya KuaIitas produk yang baik didukung dengan harga yang 
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harga yang maksimaI tidak akan mengecewakan konsumen, 

sebaIiknya apabiIa kuaIitas produk yang rendah dengan harga yang 

maksimaI maka akan menyebabkan ketidakpuasan bagi konsumen. 

4.8.3 Pengaruh harga berpengaruh terhadap kepuasan peIanggan  

HasiI uji hipotesis menunjukkan bahwa variabeI Harga (X2) 

adaIah sebesar 0,054 dan niIai tersebut Iebih keciI dari taraf 

signifikansi (0,054 < 0,05). HaI ini berarti bahwa H0 diterima dan H2 di 

toIak, Harga (X2) tidak berpengaruh secara signifikan Kepuasan 

PeIanggan (Z). Berdasarkan niIai t dari output SPSS diperoIeh niIai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔= 1,745 sedang 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 kita cari pada tabeI distribution tabeI niIai t 

0,05 ditemukan niIai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,745. Karena niIai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔Iebih keciI dari 

(1,745 < 1,980), sehingga dapat diambiI kesimpuIan bahwa Harga (X2) 

tidak berpengaruh secara siginifikan terhadap Kepuasan PeIanggan 

(Z). 

Pengertian harga Menurut (Nasution, Iimbong, & Ramadhan, 

2020) adaIah sesuatu yang diserahkan daIam pertukaran untuk 

mendapatkan suatu barang maupun jasa. Harga khususnya 

merupakan pertukaran uang bagi barang atau jasa. Juga pengorbanan 

waktu karena menunggu untuk memperoIeh barang dan jasa. Harga 

berarti sesuatu bagi konsumen dan sesuatu yang Iain bagi penjuaI. 

Bagi konsumen, ini merupakan biaya atas sesuatu sedangkan bagi 

penjuaI, harga adaIah pendapatan dan sumber utama dari keuntungan 

Jika harga yang ditetapkan oIeh sebuah perusahaan tidak sesuai 

dengan manfaat produk maka haI itu dapat menurunkan tingkat 

kepuasan peIanggan, dan sebaIiknya jika harga yang ditetapkan oIeh 

sebuah perusahaan sesuai dengan manfaat yang diterima maka akan 

meningkatkan kepuasan peIanggan. Dengan demikian dapat 
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disimpuIkan bahwa pada tingkat harga tertentu, jika manfaat yang 

dirasakan meningkat, maka niIainya akan meningkat puIa. ApabiIa niIai 

yang dirasakan peIanggan semakin tinggi, maka akan menciptakan 

kepuasan peIanggan yang maksimaI. 

PeneIitian ini sejaIan dengan peneIitian yang diIakukan Khoirun 

(2019) yang menyebutkan bahwa, harga yang ditetapkan oIeh PT. Pos 

Indonesia (Persero) Sidoarjo tidak memiIiki pengaruh secara parsiaI 

terhadap kepuasan peIanggan PT. Pos Indonesia (Persero) Sidoarjo. 

SeIain itu, dari peneIitian yang teIah diIakukan oIeh Hadyarti (2022) 

harga tidak berpengaruh secara parsiaI dan signifikan terhadap 

kepuasan peIanggan pada Iembaga Bimbingan BeIajar Star Home 

Private BIitar. HaI ini dapat disebabkan oIeh beberapa faktor, 

contohnya seperti adanya peningkatan atau penurunan harga dan 

indikator yang digunakan daIam peneIitian tidak sepenuhnya dapat 

memengaruhi kepuasan peIanggan pada IBB Star Home Private BIitar. 

Harga memainkan peran strategik daIam pemasaran, apabiIa harga 

terIaIu mahaI maka produk bersangkutan daIam haI ini berupa Ies 

privat, tidak akan terjangkau oIeh pasar sasaran. SebaIiknya apabiIa 

harga terIampau murah maka Iembaga akan suIit mendapatkan Iaba 

atau sebagian peIanggan mempersepsikan kuaIitasnya buruk. 

4.8.4 Pengaruh kuaIitas produk terhadap periIaku berIangganan  

HasiI uji hipotesis menunjukkan bahwa variabeI KuaIitas Produk 

(X1) adaIah sebesar 0,021 dan niIai tersebut Iebih keciI dari taraf 

signifikansi (0,021 < 0,05). HaI ini berarti bahwa H0 ditoIak dan H3 di 

terima, KuaIitas Produk (X1) berpengaruh secara signifikan PeriIaku 

BerIangganan (Y). Berdasarkan niIai t dari output SPSS diperoIeh niIai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔= 2.343 sedang 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 kita cari pada tabeI distribution tabeI niIai t 
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0,05 ditemukan niIai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,980. Karena niIai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔Iebih besar dari 

(2,485 > 1,343), sehingga dapat diambiI kesimpuIan bahwa KuaIitas 

Produk (X1) berpengaruh secara siginifikan terhadap PeriIaku 

BerIangganan (Y) 

Purwodadi (2013) Suatu pengaIaman konsumen dapat 

didefinisikan sebagai kesadaran dan perasaan yang diaIami konsumen 

seIama pemakaian produk maupun jasa. Penggunaan produk maupun 

jasa meIiputi tindakan dan pengaIaman yang terjadi pada periode 

waktu di masa seorang konsumen secara Iangsung menggunakan 

barang seringkaIi menuntun perusahaan untuk mengembangkan 

penawaran pasar baru.. 

HaI ini dapat diartikan ternyata periIaku berIangganan juga 

dipengaruhi oIeh kuaIitas produk. Ketika konsumen memiIih suatu 

produk, mereka juga sangat memperhatikan kuaIitasnya sehingga 

dengan samakin terpenuhinya keinginan untuk mendapatkan barang 

dengan kuaIitas yang bagus, maka tingkat IoyaIitas konsumen atau 

periIaku berIangganan yang sudah menjadi peIanggan juga akan 

semakin tinggi. Jika konsumen merasa tidak mendapatkan produk 

dengan kuaIitas yang dirasakan baik maka mereka akan dengan 

mudah mencari aIternative yang mereka rasa bisa sesuai 

keinginannya. 

PeneIitian ini sejaIan dengan peneIitian yang diIakukan Rizky 

Sugiho P, Sri Wahyuni dan Titin Kartini (2014) KuaIitas produk 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan untuk 

berIangganan maka PT SKY Vision ProboIinggo harus dapat 

mempertahankan kuaIitas produk pada Indovision dan Adrian (2020) 

HasiI yang diperoIeh dari peneIitian ini adaIah kuaIitas produk 
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mempunyai hubungan positif terhadap IoyaIitas peIanggan, IoyaIitas 

peIanggan merupakan sebuah komitmen dari peIanggan untuk setia 

atau terus meIakukan pembeIian uIang terhadap suatu barang atau 

jasa yang teIah ditawarkan sebeIumnya kepadanya, meskipun sering 

terjadi perubahan situasi pada suatu barang atau jasa tersebu 

4.8.5 Pengaruh harga terhadap periIaku berIangganan 

HasiI uji hipotesis menunjukkan bahwa variabeI Harga (X2) 

adaIah sebesar 0,010 dan niIai tersebut Iebih keciI dari taraf 

signifikansi (0,010 < 0,05). HaI ini berarti bahwa H0 ditoIak dan H4 di 

terima, Harga (X2)  berpengaruh secara signifikan PeriIaku 

BerIangganan (Y). Berdasarkan niIai t dari output SPSS diperoIeh niIai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔= 2,642 sedang 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 kita cari pada tabeI distribution tabeI niIai t 

0,05 ditemukan niIai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,980. Karena niIai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔Iebih besar dari 

(2,6425 > 1,980), sehingga dapat diambiI kesimpuIan bahwa Harga 

(X2) berpengaruh secara siginifikan terhadap PeriIaku BerIangganan 

(Y) 

HaI ini dapat diartikan ternyata IoyaIitas konsumen atau periIaku 

berIangganan juga dipengaruhi oIeh harga produk. Konsumen reIa 

mengeIuarkan sejumIah dana untuk mendapatkan suatu produk tentu 

disertai dengan harapan bahwa mereka akan mendapatkan produk 

yang sesui dengan harapan daIam berbagai aspek. Tentunya ketika 

harapan tersebut dapat terpenuhi, maka harga tidak Iagi menjadi 

masaIah tetapi menjadi suatu piIihan. 

Ketika produsen semakin banyak memberikan piIihan harga 

kepada konsumen, maka konsumen akan semakin bebas memiIih 

berdasarkan kebutuhanya. Jika konsumen menginginkan produk 

dengan harga murah maka mereka bisa dengan mudah 
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mendapatkannya dan juga sebaIiknya, jika mereka menginginkan 

produk dengan harga yang tinggi maka mereka denga mudah juga 

bisa mendapatkannya. Saat ini tahu memang sudah tersedia dengan 

berbagai piIihan harga sehingga ketika konsumen memiIih untuk 

pertamakaIinya dan akhirnya merasa puas maka mereka akan menjadi 

peIanggan dan ketika kebutuhan mereka terus terpenuhi, maka 

mereka akan menjadi peIanggan yang IoyaI. Tetapi produsen yang Iain 

juga semakin kreatif dengan menyediakan berbagai aIternative 

sehingga ketika konsumen merasa tidak puas dengan produk maka 

mereka akan segera berganti merek. 

PeneIitian ini sejaIan dengan peneIitian yang diIakukan Adrian 

(2020) HasiI yang diperoIeh dari peneIitian ini adaIah harga produk 

mempunyai hubungan positif terhadap IoyaIitas peIanggan dan Dewi 

(2017) harga produk mempunyai hubungan positif terhadap IoyaIitas 

peIanggan pada pabrik tahu di Kota paIangka Raya harga terhadap 

IoyaIitas peIanggan mempengarui konsumen untuk tetap IoyaI dan 

tidak akan berpindah. Dengan hasiI peneIitian ini keseIuruhan, bahwa 

saIah satu cara untuk menghadapi persaingan yang terjadi, pabrik tahu 

bapak samino berusaha untuk menetapkan kuaIitas produk, harga 

yang sesuai dan IoyaIitas peIanggan yang baik agar dapat diterima 

oIeh konsumen. 

4.8.6 Pengaruh kepuasan peIanggan terhadap periIaku berIangganan  

HasiI uji hipotesis menunjukkan bahwa variabeI Kepuasan 

PeIanggan adaIah sebesar 0,027 dan niIai tersebut Iebih keciI dari 

taraf signifikansi (0,027 < 0,05). HaI ini berarti bahwa H0 ditoIak dan H5 

di terima, Kepuasan PeIanggan (Z) berpengaruh secara signifikan 

PeriIaku BerIangganan (Y). Berdasarkan niIai t dari output SPSS 
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diperoIeh niIai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔= 2,046 sedang 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 kita cari pada tabeI 

distribution tabeI niIai t 0,05 ditemukan niIai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,980. Karena niIai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔Iebih besar dari (2,046 > 1,980), sehingga dapat diambiI 

kesimpuIan bahwa Kepuasan PeIanggan (Z) berpengaruh secara 

siginifikan terhadap PeriIaku BerIangganan (Y) 

Danang Sunyoto (2015) mengatakan bahwa kepuasan PeIanggan 

merupakan saIah satu aIasan dimana konsumen memutuskan untuk 

berbeIanja pada suatu tempat. ApabiIa konsumen merasa puas 

dengan suatu produk, mereka cenderung akan terus membeIi dan 

menggunakannya serta memberitahukan orang Iain tentang 

pengaIaman mereka yang menyenangkan dengan produk tersebut 

Kepuasan peIanggan berperan penting daIam upaya 

peningkatkan kepuasan peIanggan. Persaingan yang semakin ketat, 

dimana banyak produsen yang terIibat daIam pemenuhan kebutuhan 

dan keinginan konsumen, menyebabkan setiap perusahaan harus 

menempatkan orientasi pada kepuasan peIanggan sebagaitukuan 

utama. HaI ini tercermin dari semakin banyaknya perusahaan yang 

menyertakan komitmen terhadap kepuasan peIanggan market pIace 

Shopee daIam pernyataan ikIan maupun pubIic reIations reIease. 

Kepuasan peIanggan berperan penting daIam keputusan pembeIian 

yanag diIakukan oIeh peIanggan.  

PeneIitian ini sejaIan dengan peneIitian yang diIakukan  Nanik 

Hariyana (2019) kepuasan peIanggan berpengaruh secara signifikan 

terhadap IoyaIitas peIanggan. HaI ini juga didukung oIeh peneIitian 

yang diIakukan oIeh Harry Soesanto (2016) menyatakan bahwa 

kepuasan peIanggan memiIiki pengaruh yang signifikan terhadap 
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IoyaIitas peIanggan. DaIam peneIitian ini kepuasan peIanggan 

memiIiki peran yang penting daIam memediasi kuaIitas Iayanan 

dengan IoyaIitas peIanggan. OIeh karena itu, manajer harus berfokus 

pada kepuasan peIanggan. 

4.8.7 Pengaruh kuaIitas produk terhadap periIaku berIangganan meIaIui 

kepuasan peIanggan  

HasiI anaIisis jaIur (path anaIysis) menunjukkan bahwa kuaIitas 

produk berpengaruh Iangsung terhadap perilaku berlangganan dan 

dapat memediasi pengaruh kepuasan peIanggan ke periIaku 

berIangganan. Sehingga dapat disimpuIkan KuaIitas produk 

berpengaruh positif terhadap periIaku berIangganan meIaIui kepuasan 

konsumen produk pakaian wanita pada market pIace Shopee di 

Makassar.  

HaI ini menunjukkan bahwa para konsumen meIakukan peniIaian 

terhadap produk dengan kuaIitas baik adaIah produk yang dapat 

berdaya tahan Iama. HaI ini menunjukkan bahwa kuaIitas produk yang 

mempengaruhi konsumen memutuskan pembeIian. HaI ini perIu 

diantisipasi oIeh market pIace Shopee dengan terus memberikan 

produk yang berkuaIitas yang dapat memenuhi fungsi produknya 

karena merupakan faktor yang akan membuat konsumen puas 

terhadap produk market pIace Shopee. Dengan kepuasan yang 

dirasakan didaIam market pIace Shopee ini maka konsumen akan 

Iebih IoyaI atauy periIaku berIangganan untuk seIaIu membeIi produk 

market pIace Shopee dibandingkan berIangganan dengan market 

pIace Iain. 

PeneIitian ini sejaIan dengan peneIitian yang diIakukan  Novita 

Dian Utami (2015) yang menyatakan bahwa kuaIitas produk 
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berpengaruh terhadap IoyaIitas konsumen meIaIui kepuasan 

konsumen dan Widayatma (2018) kepuasan menjadi variabeI yang 

memediasi antara kuaIitas produk terhadap IoyaIitas konsumen Rifa 

KuIiner. HaI ini dapat diartikan bahwa semakin meningkat kuaIitas 

produk maka akan semakin meningkatkan kepuasan konsumen. 

Dengan kepuasan yang meningkat maka akan berpengaruh pada 

peningkatan IoyaIitas konsumen 

4.8.8 Pengaruh harga terhadap periIaku berIangganan meIaIui 

kepuasan peIanggan 

HasiI anaIisis jaIur (path anaIysis) menunjukkan bahwa Harga 

berpengaruh Iangsung terhadap perilaku berlangganan dapat 

memediasi pengaruh kepuasan peIanggan. Sehingga dapat 

disimpuIkan Harga berpengaruh positif terhadap periIaku 

berIangganan meIaIui kepuasan konsumen produk pakaian wanita 

pada market pIace Shopee di Makassar 

HasiI anaIisis jaIur (path anaIysis) menunjukkan bahwa Harga 

berpengaruh Iangsung terhadap keputusan pembeIian dan minat beIi 

dapat memediasi pengaruh kepuasan peIanggan ke periIaku 

berIangganan. Sehingga dapat disimpuIkan Harga berpengaruh positif 

terhadap periIaku berIangganan meIaIui kepuasan konsumen produk 

pakaian wanita pada market pIace Shopee di Makassar. 

Maka dapat dikatakan bahwa peIanggan yang merasakan bahwa 

harga tarif market pIace Shopee yang sesuai dengan daya beIi 

peIanggan akan membuat peIanggan merasa puas. Karena peIanggan 

memang berharap bahwa dengan harga market pIace Shopee yang 

masih terjangkau, peIanggan dapat Iebih menghemat pengeIuaran 

mereka untuk bisa digunakan untuk keperIuan Iainnya, seperti biaya 
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kuIiah ataupun biaya kebutuhan sehari-hari. Harga yang bersaing 

dengan market pIace Shopee Iainnya membuat peIanggan Iebih 

menjatuhkan piIihannya kepada market pIace Shopee, waIaupun 

bukan merupakan market pIace berasaI dari indonesia. Namun untuk 

kebanyakan goIongan menengah market pIace Shopee ini dianggap 

cukup Iayak untuk dijadikan tempat pembeIian produk wanita.  

Karena dengan harga yang terjangkau dan bersaing, peIanggan 

teIah mendapatkan apa yang mereka harapkan akan tempat 

pembeIian produk wanita yang murah. OIeh karena pertimbangan 

harga puIaIah maka peIanggan cenderung akan membeIi produk 

kembaIi di market pIace Shopee ketika mereka membeIi produk Iain. 

Artinya, karena peIanggan juga mempertimbangkan keterjangkauan 

harga maka peIanggan akan bersikap IoyaI dengan membeIi produk 

kembaIi di market pIace Shopee. PeIanggan cenderung tidak 

terpengaruh dengan market pIace Iain karena mereka sudah cukup 

puas dengan harga yang terjangkau dan kesesuaian harga dengan 

kuaIitas produk yang diberikan. Maka peIanggan yang 

mempersepsikan bahwa harga yang diterapkan sudah Iayak maka 

peIanggan akan puas karena teIah sesuai dengan harapan mereka, 

kepuasan atas keterjangkauan harga ini akan menghasiIkan IoyaIitas 

peIanggan yang semakin tinggi.  

PeneIitian ini sejaIan dengan peneIitian yang diIakukan 

ThungasaId  (2019) Harga berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

IoyaIitas PeIanggan meIaIui Kepuasan PeIanggan. HaI ini 

menunjukkan bahwa IoyaIitas peIanggan dapat dibentuk meIaIui 

adanya penawaran harga yang sesuai dengan harapan peIanggan 

dengan didukung adanya kepuasan peIanggan yang tinggi dan 
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intervening variabeI kepuasan peIanggan daIam hubungan antara 

variabeI harga terhadap IoyaIitas peIanggan Indihome 

PT.TeIekomunikasi Indonesia Semarang sebagai variabeI intervening 

penuh. Yang artinya, hubungan harga terhadap IoyaIitas peIanggan 

akan signifikan apabiIa meIaIui kepuasan peIanggan. Dan terdapat 

pengaruh intervening variabeI kepuasan peIanggan daIam hubungan 

antara variabeI kuaIitas peIayanan terhadap IoyaIitas peIanggan 

PT.TeIekomunikasi Indonesia Semarang sebagai variabeI intervening 

parsiaI. Yang artinya, hubungan kuaIitas peIayanan terhadap IoyaIitas 

peIanggan akan signifikan apabiIa meIaIui kepuasan peIanggan.  
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dan pembahasan maka dapat 

diambil kesimpulan sebagai berikut : 

1. Hasil uji pengaruh langsung menunjukkan bahwa variabel Kualitas 

Produk berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen produk  

pakaian wanita pada market places Shopee di Makassar. Hal ini 

menunjukkan bahwa kualitas dalam suatu produk dapat 

mempengaruhi kepuasan pelanggan karena kualitas yang berpusat 

konsumen adalah keseluruhan fitur dan sifat produk yang berpengaruh 

pada kemampuan untuk menarik perhatian dan memuaskan 

kebutuhan konsumen 

2. Hasil uji pengaruh langsung menunjukkan bahwa variabel Harga 

berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan produk pakaian 

wanita pada market places Shopee di makassar. Kesesuaian harga 

dengan kualitas yang semakin baik akan membuat pelanggan merasa 

puas, karena biaya yang mereka keluarkan memiliki manfaat yang 

setimpal 

3. Hasil uji pengaruh langsung menunjukkan bahwa variabel Kualitas 

produk berpengaruh positif terhadap perilaku berlangganan produk 

pakaian wanita pada market place Shopee di Makassar. Hal ini dapat 

diartikan mereka juga sangat memperhatikan kualitasnya sehingga 

dengan samakin terpenuhinya keinginan untuk mendapatkan barang 

dengan kualitas yang bagus, maka tingkat loyalitas konsumen atau 
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perilaku berlangganan yang sudah menjadi pelanggan juga akan 

semakin tinggi. 

4. Hasil uji pengaruh langsung menunjukkan bahwa variabel Harga 

berpengaruh positif terhadap perilaku berlangganan produk pakaian 

wanita pada market place Shopee di Makassar. Konsumen rela 

mengeluarkan sejumlah dana untuk mendapatkan suatu produk tentu 

disertai dengan harapan bahwa mereka akan mendapatkan produk 

yang sesui dengan harapan dalam berbagai aspek 

5. Hasil uji pengaruh langsung menunjukkan bahwa variabel Kepuasan 

konsumen berpengaruh positif terhadap perilaku berlangganan produk 

pakaian wanita pada market place Shopee di Makassar. Hal ini 

tercermin dari semakin banyaknya perusahaan yang menyertakan 

komitmen terhadap kepuasan pelanggan market place Shopee dalam 

pernyataan iklan maupun public relations release. Kepuasan 

pelanggan berperan penting dalam keputusan pembelian yanag 

dilakukan oleh pelanggan 

6. Hasil uji tidak langsung menunjukkan bahwa Kualitas produk 

berpengaruh positif terhadap perilaku berlangganan melalui kepuasan 

konsumen produk pakaian wanita pada market place Shopee di 

Makassar. Hal ini menunjukkan bahwa para konsumen melakukan 

penilaian terhadap produk dengan kualitas baik adalah produk yang 

dapat berdaya tahan lama. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas produk 

yang mempengaruhi konsumen memutuskan pembelian. 

7. Hasil uji tidak langsung menunjukkan bahwa Harga berpengaruh positif 

terhadap perilaku berlangganan melalui kepuasan konsumen produk 

pakaian wanita pada market place Shopee di Makassar. Maka 

pelanggan yang mempersepsikan bahwa harga yang diterapkan sudah 
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layak maka pelanggan akan puas karena telah sesuai dengan harapan 

mereka, kepuasan atas keterjangkauan harga ini akan menghasilkan 

loyalitas pelanggan yang semakin tinggi. 

5.2 Saran 

 Saran-saran yang dapat diberikan untuk penelitian selanjutnya 

adalah sebagai berikut : 

1. Diharapkan perusahaan untuk selalu dapat mempertahankan kualitas 

produk dengan memperhatikan pertanyaan terendah yaitu merasa 

produk pakaian wanita yang ditawarkan di market place Shopee dapat 

memberikan reputasi yang baik kepuasan konsumen produk pakaian 

wanita market place Shopee semakin meningkat dari sebelumnya. 

2. Diharapkan perusahaan untuk selalu dapat mempertahankan harga 

dengan memperhatikan pertanyaan terendah yaitu Produk pakaian 

wanita yang ditawarkan di market place Shopee memiliki harga yang 

bersaing dengan aplikasi lain. 

3. Diharapkan perusahaan untuk selalu dapat mempertahankan 

kepuasan pelanggan dengan memperhatikan pertanyaan terendah 

yaitu market place Shopee selalu memberikan pelayanan yang jujur 

dan memuaskan agar mempertahankan loyalitas konsumen. 

4. Diharapkan perusahaan untuk selalu dapat mempertahankan perilaku 

berlangganan dengan memperhatikan pertanyaan terendah yaitu 

setuju bahwa berbelanja pakaian wanita di market place Shopee 

kualitasnya terjamin agar dapat mempertahankan loyalitas konsumen 

dengan selalu menjaga kualitas bahan sehingga mereka akan 

terpuaskan. 
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5. Untuk peneliti selanjutnya Diharapkan penelitian berikutnya tidak 

sebatas kualitas produk dan harga tetapi juga menambahkan variabel 

lain pada penelitian selanjutnya 
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Lampiran 1 Kusioner Penelitian 

Data Responden 

Nama :  

Usia :  

i. Petunjuk Pengisian 

Berilah tanda centang (√) pada kolom yang dianggap sesuai. Setiap 

responden hanya diperbolehkan memilij satu jawaban. 

Keterangan : 

SS =Sangat Setuju  

S = Setuju 

RG = Cukup Setuju 

TS = Tidak Setuju 

STS = Sangat Tidak Setuju 

ii. Daftar Pertanyaan 

Berikut pernyataan kuesioner diharapkan Bapak/Ibu dipersilahkan 

memilih satu jawaban yang telah tersedia dengan pendapat Bapak/Ibu 

yang paling di anggap sesuai. 

KUALITAS PRODUK   (X1)  

No.  Pernyataan  SS  S  RG  TS  STS  

1. Produk pakaian wanita yang ditawarkan 

di maket place Shopee bermanfaat untuk 

saya 

     

2. Hasil produk pakaian wanita yang 

ditawarkan di market place Shopee 

cocok dengan tubuh saya 

     

3. Motif pakaian wanita yang ditawarkan di 

market place Shopee lebih menarik 

dibandingkan dengan market place 

lainnya 

     

4. Produk pakaian wanita yang ditawarkan      
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di market place Shopee dijamin 

kualitasnya 

5. Saya merasa produk pakaian wanita 

yang ditawarkan di market place Shopee 

dapat memberikan kenyamanan pada 

saat di pakai 

     

6. Saya merasa produk pakaian wanita 

yang ditawarkan di market place Shope 

tidak mudah rusak 

     

7. Saya merasa produk pakaian wanita 

yang ditawarkan di market place Shopee 

dapat dipercaya 

     

8. Saya merasa produk pakaian wanita 

yang ditawarkan di market place Shopee 

dapat memberikan reputasi yang baik 

     

9. 

Saya suka berbelanja pakaian wanita di 

market place Shopee karena memiliki 

aneka ragam barang yang dibutuhkan 

konsumen  

          

10.  

Fitur yang ditampilkan pada produk 

pakaian wanita di market place Shopee 

sangat menarik  

          

11. 

Produk pakaian wanita yang ditawarkan 

di market place Shopee sesuai dengan 

aslinya  

          

12  

Produk pakaian wanita yang ditawarkan 

di market place Shopee memiliki desain 

yang menarik minat konsumen   

          

13.  

Di market place Shopee selalu 

menyediakan produk pakaian wanita 

dengan kualitas terbaik 

     

 

HARGA (X2)  

No  PERNYATAAN  SS  S  RG  TS  STS  

1  Harga  yang  ditawarkan  produk 

pakaian wanita di market place Shopee 

terjangkau di kalangan wanita dewasa   

          

2  Produk pakaian wanita yang ditawarkan di 

market place Shopee memiliki harga yang 
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KEPUASAN PELANGGAN (Z) 

No   PERNYATAAN  SS  S  RG TS  STS  

1.   Apakan anda setuju puas berbelanja 

pakaian wanita yang ditawarkan di 

market place Shopee  

          

2.  Di market place Shopee selalu 

memberikan pelayanan yang jujur dan 

memuaskan 

          

3.  Apakah anda setuju bahwa di berbelanja 

di market place Shopee itu jauh lebih 

aman di bandingkan ditempat lain 

     

4.  Apakah anda setuju akan 

merekomendasikan kepada orang lain 

jika ingin membeli produk pakaian wanita 

di market place Shopee 

     

  

PERILAKU BERLANGGANAN (Y) 

No  PERNYATAAN  SS  S  RG TS  STS  

1.   Apakah anda setuju bahwa anda 

berbelanja produk pakaian wanita di 

          

bersaing dengan aplikasi lain   

3  Saya tidak keberatan apabila harus 

membeli dengan harga relatif mahal 

asalkan kualitas produknya baik  

          

4  Saya menginginkan produk yang murah 

dan berkualitas baik   

          

5  Harga yang ditawarkan di market place 

Shopee bersaing dengan aplikasi lainnya   

          

6  Harga  pengiriman  produk  shopee 

murah dibandingkan aplikasi online 

lainnya  

          

7  Harga yang ditawarkan sesuai dengan 

harga waktu pengiriman  

          

8  Saya lebih mempertimbangkan manfaat 

dan harga dari suatu produk  
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market place Shopee lebih dari 1 kali 

2.  Apakah anda setuju bahwa berbelanja 

pakaian wanita di market place Shopee 

kualitasnya terjamin 

          

3.  Apakah anda setuju menggunakan 

produk pakaian wanita yang ditawarkan di 

market place Shopee dan membelinya 

berulang-ulang 

     

4.   Apakah anda setuju untuk membeli 

produk pakaian wanita di market place 

Shopee dan merekomendasikan toko 

tersebut dengan orang lain 
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Lampiran 2 Data Mentah Penelitian 

No. 
 KUALITAS PRODUK (X1) 

TX1 Rata-Rata 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 X1.11 X1.12 X1.13 

1 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 62 4.76923 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 65 5 

3 5 4 4 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 58 4.46154 

4 5 4 5 4 5 5 5 3 5 4 4 4 3 56 4.30769 

5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 3 5 5 59 4.53846 

6 5 4 4 5 5 4 5 3 5 4 4 4 4 56 4.30769 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 64 4.92308 

8 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 59 4.53846 

9 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 3 54 4.15385 

10 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 63 4.84615 

11 5 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 55 4.23077 

12 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 59 4.53846 

13 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 61 4.69231 

14 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 4 3 4 43 3.30769 

15 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 4 3 4 50 3.84615 

16 5 4 4 5 5 5 5 3 5 5 4 5 5 60 4.61538 

17 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 59 4.53846 

18 5 4 4 5 2 5 5 3 5 5 5 5 5 58 4.46154 

19 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 59 4.53846 

20 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 4 5 5 61 4.69231 
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21 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 61 4.69231 

22 5 4 3 5 4 4 5 2 3 4 5 4 3 51 3.92308 

23 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 57 4.38462 

24 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 62 4.76923 

25 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 50 3.84615 

26 4 5 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 53 4.07692 

27 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 63 4.84615 

28 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 56 4.30769 

29 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 3 58 4.46154 

30 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 55 4.23077 

31 5 4 5 5 5 5 5 3 2 4 5 4 4 56 4.30769 

32 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 61 4.69231 

33 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 58 4.46154 

34 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 61 4.69231 

35 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 45 3.46154 

36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 63 4.84615 

37 5 4 4 5 4 5 5 5 3 5 5 4 5 59 4.53846 

38 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 60 4.61538 

39 3 4 4 3 3 4 4 3 2 2 4 4 4 44 3.38462 

40 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 56 4.30769 

41 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 56 4.30769 

42 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 63 4.84615 

43 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 54 4.15385 

44 5 4 4 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 58 4.46154 
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45 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 56 4.30769 

46 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 61 4.69231 

47 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 62 4.76923 

48 4 5 4 4 3 4 4 3 4 4 5 4 3 51 3.92308 

49 4 5 4 4 4 4 4 4 2 5 5 4 4 53 4.07692 

50 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 55 4.23077 

51 5 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 3 4 57 4.38462 

52 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 60 4.61538 

53 4 4 4 4 4 4 4 2 3 4 4 4 5 50 3.84615 

54 4 5 4 4 4 5 5 2 5 5 5 4 4 56 4.30769 

55 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 57 4.38462 

56 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 62 4.76923 

57 4 4 4 5 4 5 5 2 4 4 4 4 4 53 4.07692 

58 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 59 4.53846 

59 4 4 4 4 4 5 4 5 3 3 5 4 4 53 4.07692 

60 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 5 54 4.15385 

61 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 60 4.61538 

62 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 58 4.46154 

63 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 62 4.76923 

64 4 4 5 3 4 3 3 5 5 4 5 5 5 55 4.23077 

65 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 62 4.76923 

66 5 4 5 4 5 5 5 4 3 3 4 4 4 55 4.23077 

67 5 4 5 5 5 5 4 4 5 3 4 5 5 59 4.53846 

68 5 5 3 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 60 4.61538 
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69 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 5 5 50 3.84615 

70 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 47 3.61538 

71 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 62 4.76923 

72 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 59 4.53846 

73 4 4 5 5 2 3 5 4 5 5 4 5 4 55 4.23077 

74 4 5 3 4 4 4 4 4 5 4 5 3 5 54 4.15385 

75 4 4 3 4 3 3 3 5 5 4 4 3 4 49 3.76923 

76 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 53 4.07692 

77 3 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 60 4.61538 

78 4 3 3 4 4 3 3 3 5 5 4 3 4 48 3.69231 

79 4 3 5 2 3 4 4 4 4 4 4 5 5 51 3.92308 

80 4 4 5 4 3 4 4 5 5 5 3 4 4 54 4.15385 

81 3 4 4 4 4 3 3 5 5 4 3 3 5 50 3.84615 

82 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 61 4.69231 

83 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 60 4.61538 

84 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 3 58 4.46154 

85 4 5 5 4 4 4 4 5 3 5 5 4 4 56 4.30769 

86 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 55 4.23077 

87 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 61 4.69231 

88 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 54 4.15385 

89 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 59 4.53846 

90 4 4 4 4 4 4 4 5 5 3 5 5 4 55 4.23077 

91 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 62 4.76923 

92 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 60 4.61538 
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93 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 64 4.92308 

94 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 3 1 51 3.92308 

95 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 5 5 60 4.61538 

96 5 4 4 5 5 5 5 5 4 3 3 4 5 57 4.38462 

 

No.  
HARGA (X2) 

TX2 
Rata-
Rata X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 

1 5 5 5 4 5 5 4 5 38 4.75 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 

3 4 5 5 4 4 5 4 4 35 4.375 

4 4 4 4 4 5 5 4 5 35 4.375 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 

6 4 4 4 4 4 5 4 4 33 4.125 

7 5 4 5 5 5 3 5 4 36 4.5 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 

9 4 4 3 4 4 3 4 4 30 3.75 

10 5 4 5 5 5 5 5 4 38 4.75 

11 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 

12 4 4 3 4 4 3 4 4 30 3.75 

13 4 4 4 4 5 4 4 4 33 4.125 

14 3 4 4 4 5 3 4 4 31 3.875 

15 3 4 4 3 3 4 4 4 29 3.625 

16 5 4 4 5 4 5 4 4 35 4.375 
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17 4 4 3 4 4 3 4 4 30 3.75 

18 5 5 4 5 5 5 4 4 37 4.625 

19 5 5 5 5 4 4 4 5 37 4.625 

20 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 

21 3 4 4 4 4 4 4 4 31 3.875 

22 4 4 4 3 5 5 4 3 32 4 

23 4 4 5 4 4 4 5 4 34 4.25 

24 5 5 5 5 4 5 4 5 38 4.75 

25 4 4 3 4 4 4 4 4 31 3.875 

26 4 4 4 4 5 4 5 4 34 4.25 

27 5 5 4 5 5 5 5 4 38 4.75 

28 4 4 4 4 5 5 5 5 36 4.5 

29 4 4 5 3 4 5 4 5 34 4.25 

30 4 4 4 4 5 4 5 4 34 4.25 

31 4 3 5 4 5 5 4 5 35 4.375 

32 5 4 4 4 5 4 5 4 35 4.375 

33 5 5 5 5 4 4 4 5 37 4.625 

34 4 5 4 4 5 5 5 4 36 4.5 

35 4 3 4 4 5 5 5 5 35 4.375 

36 5 4 5 5 4 5 5 5 38 4.75 

37 4 4 4 5 4 5 4 4 34 4.25 

38 5 4 5 5 5 3 4 3 34 4.25 

39 4 4 4 4 5 3 4 4 32 4 

40 4 4 4 4 5 4 5 5 35 4.375 
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41 4 4 4 4 5 4 5 4 34 4.25 

42 5 5 5 5 3 5 5 5 38 4.75 

43 4 4 4 4 4 5 4 4 33 4.125 

44 4 3 4 4 4 5 4 4 32 4 

45 4 4 4 5 3 4 5 5 34 4.25 

46 5 5 5 4 4 5 4 5 37 4.625 

47 5 5 5 5 3 3 4 4 34 4.25 

48 4 4 4 4 5 4 5 4 34 4.25 

49 4 4 4 5 5 4 5 4 35 4.375 

50 4 4 4 5 4 4 5 5 35 4.375 

51 3 4 5 3 3 5 5 5 33 4.125 

52 4 4 4 5 5 5 4 5 36 4.5 

53 4 4 5 4 4 4 4 4 33 4.125 

54 4 4 3 4 5 5 5 5 35 4.375 

55 5 4 5 4 5 3 3 3 32 4 

56 5 4 4 5 4 5 5 5 37 4.625 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 

58 5 4 4 5 5 4 5 5 37 4.625 

59 4 4 3 4 4 4 4 4 31 3.875 

60 4 4 4 4 4 4 5 4 33 4.125 

61 4 4 4 4 5 5 4 4 34 4.25 

62 5 4 5 5 4 4 4 4 35 4.375 

63 4 4 4 4 4 5 4 5 34 4.25 

64 5 4 5 4 4 4 4 5 35 4.375 
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65 4 4 4 5 4 5 5 5 36 4.5 

66 4 3 4 4 3 5 4 5 32 4 

67 5 5 5 5 4 5 4 5 38 4.75 

68 4 4 4 4 5 5 5 3 34 4.25 

69 5 5 4 4 4 3 4 4 33 4.125 

70 4 4 4 4 3 3 4 4 30 3.75 

71 5 5 4 4 5 5 5 5 38 4.75 

72 4 4 4 4 5 4 5 5 35 4.375 

73 5 4 5 5 3 4 4 5 35 4.375 

74 3 4 4 3 5 4 5 3 31 3.875 

75 4 4 4 4 2 4 4 3 29 3.625 

76 4 4 4 4 5 3 5 4 33 4.125 

77 4 4 4 5 5 3 3 3 31 3.875 

78 3 4 4 4 4 4 3 3 29 3.625 

79 5 5 5 5 5 4 3 5 37 4.625 

80 4 5 4 4 3 4 4 5 33 4.125 

81 3 4 4 3 4 5 5 5 33 4.125 

82 5 5 5 5 4 5 4 5 38 4.75 

83 4 4 3 4 4 5 4 4 32 4 

84 4 4 4 5 5 5 4 4 35 4.375 

85 4 4 4 5 5 4 5 5 36 4.5 

86 5 5 4 4 4 4 4 4 34 4.25 

87 4 4 4 5 5 5 4 5 36 4.5 

88 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 
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89 5 5 5 5 5 4 5 5 39 4.875 

90 5 4 4 4 5 4 4 4 34 4.25 

91 5 4 4 5 4 5 5 5 37 4.625 

92 4 4 4 4 5 3 3 3 30 3.75 

93 5 5 5 5 4 5 5 5 39 4.875 

94 3 3 3 4 5 4 4 4 30 3.75 

95 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 

96 4 4 4 4 5 5 4 4 34 4.25 

 

 

No. 
KEPUASAN PELANGGAN  (Z) 

TZ 
Rata-
Rata 

PERILAKU BERLANGGANAN  (Y) 
TY 

Rata-
Rata Z1 Z2 Z3 Z4 Y1 Y2 Y3 Y4 

1 4 5 5 5 19 4.75 5 5 5 5 20 5 

2 4 4 4 3 15 3.75 3 2 2 3 10 2.5 

3 4 4 4 4 16 4 4 5 5 4 18 4.5 

4 5 3 3 4 15 3.75 4 4 4 4 16 4 

5 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 20 5 

6 4 3 3 3 13 3.25 4 4 4 4 16 4 

7 4 5 5 5 19 4.75 5 4 5 5 19 4.75 

8 5 5 5 5 20 5 5 4 5 5 19 4.75 

9 4 4 4 4 16 4 4 5 4 4 17 4.25 

10 5 4 5 5 19 4.75 5 4 5 5 19 4.75 

11 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 20 5 
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12 4 4 3 4 15 3.75 4 4 5 5 18 4.5 

13 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 

14 4 3 4 4 15 3.75 3 2 3 2 10 2.5 

15 4 5 5 5 19 4.75 4 4 3 4 15 3.75 

16 4 4 5 5 18 4.5 5 4 4 5 18 4.5 

17 3 2 2 3 10 2.5 5 5 5 5 20 5 

18 5 5 3 5 18 4.5 5 5 4 5 19 4.75 

19 5 5 5 4 19 4.75 5 5 5 5 20 5 

20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 20 5 

21 4 4 4 3 15 3.75 4 4 4 4 16 4 

22 4 3 3 3 13 3.25 4 4 4 3 15 3.75 

23 4 4 4 5 17 4.25 4 4 5 4 17 4.25 

24 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 20 5 

25 4 3 4 4 15 3.75 4 4 3 4 15 3.75 

26 4 5 5 4 18 4.5 4 4 4 4 16 4 

27 5 5 5 5 20 5 5 5 4 5 19 4.75 

28 5 5 5 5 20 5 4 4 4 4 16 4 

29 4 4 4 4 16 4 4 4 5 3 16 4 

30 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 

31 4 4 4 4 16 4 4 3 5 4 16 4 

32 5 5 5 5 20 5 5 4 4 4 17 4.25 

33 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 20 5 

34 4 4 4 4 16 4 4 5 4 4 17 4.25 

35 3 3 3 3 12 3 3 2 3 2 10 2.5 
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36 5 5 5 5 20 5 5 4 5 5 19 4.75 

37 5 3 4 3 15 3.75 4 4 4 5 17 4.25 

38 5 5 5 5 20 5 5 4 5 5 19 4.75 

39 3 3 3 3 12 3 4 4 4 4 16 4 

40 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 

41 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 

42 4 5 5 5 19 4.75 4 5 5 5 19 4.75 

43 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 

44 5 5 5 5 20 5 4 3 4 4 15 3.75 

45 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 

46 5 5 5 4 19 4.75 5 5 5 4 19 4.75 

47 4 5 5 5 19 4.75 4 5 5 5 19 4.75 

48 3 3 2 3 11 2.75 4 4 4 4 16 4 

49 3 4 4 4 15 3.75 4 4 4 5 17 4.25 

50 4 4 4 4 16 4 4 4 4 5 17 4.25 

51 5 5 5 5 20 5 3 4 3 3 13 3.25 

52 4 4 4 4 16 4 4 4 4 5 17 4.25 

53 3 3 3 3 12 3 4 4 5 4 17 4.25 

54 4 4 4 4 16 4 4 4 3 4 15 3.75 

55 5 5 5 5 20 5 5 4 5 4 18 4.5 

56 5 5 5 5 20 5 5 4 4 5 18 4.5 

57 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 

58 5 5 5 5 20 5 5 4 4 5 18 4.5 

59 4 3 4 5 16 4 4 4 3 4 15 3.75 
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60 5 5 5 5 20 5 4 4 4 4 16 4 

61 4 5 5 5 19 4.75 4 4 4 4 16 4 

62 4 4 4 5 17 4.25 5 4 5 5 19 4.75 

63 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 20 5 

64 4 4 4 4 16 4 5 4 5 4 18 4.5 

65 4 5 5 5 19 4.75 4 4 4 5 17 4.25 

66 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 

67 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 20 5 

68 3 3 3 3 12 3 4 4 4 4 16 4 

69 4 4 4 4 16 4 5 5 4 4 18 4.5 

70 4 3 4 4 15 3.75 4 3 4 4 15 3.75 

71 5 5 5 4 19 4.75 5 5 4 4 18 4.5 

72 5 5 5 5 20 5 4 4 4 4 16 4 

73 5 4 4 5 18 4.5 4 4 5 5 18 4.5 

74 5 5 5 5 20 5 3 4 4 5 16 4 

75 4 3 3 4 14 3.5 4 3 5 3 15 3.75 

76 4 4 3 4 15 3.75 4 4 4 4 16 4 

77 4 5 4 4 17 4.25 4 4 4 5 17 4.25 

78 3 4 4 4 15 3.75 3 4 4 4 15 3.75 

79 4 4 4 4 16 4 5 5 5 5 20 5 

80 4 3 4 4 15 3.75 4 5 4 4 17 4.25 

81 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 20 5 

82 4 4 4 4 16 4 5 5 5 5 20 5 

83 4 4 4 4 16 4 4 4 3 4 15 3.75 
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84 3 3 3 3 12 3 4 4 4 5 17 4.25 

85 4 4 4 4 16 4 4 4 4 5 17 4.25 

86 5 5 5 5 20 5 5 5 4 4 18 4.5 

87 3 3 3 3 12 3 4 4 4 5 17 4.25 

88 5 5 5 5 20 5 4 4 4 4 16 4 

89 4 4 4 4 16 4 5 5 5 5 20 5 

90 5 5 5 5 20 5 5 4 4 4 17 4.25 

91 5 5 4 5 19 4.75 5 4 4 5 18 4.5 

92 4 4 5 4 17 4.25 4 4 4 4 16 4 

93 4 4 5 4 17 4.25 5 5 5 5 20 5 

94 4 4 4 4 16 4 4 3 3 4 14 3.5 

95 5 5 5 5 20 5 5 4 4 5 18 4.5 

96 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 
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Lampiran 3 Hasil Uji Statistik Deskriptif 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Kualitas Produk 96 3.31 5.00 4.3718 .35971 

Harga 96 3.63 5.00 4.3138 .34887 

Kepuasan Pelanggan 96 2.50 5.00 4.2448 .64275 

Perilaku Berlangganan 96 2.50 5.00 4.2656 .53165 

Valid N (listwise) 96     
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Lampiran 4 Hasil Uji Frekuensi 

Kualitas Produk (X1)  

Statistics 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

X1.1

0 

X1.1

1 

X1.1

2 

X1.1

3 

N Valid 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

Missi

ng 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4.41

67 

4.37

50 

4.34

38 

4.42

71 

4.36

46 

4.47

92 

4.43

75 

4.23

96 

4.36

46 

4.34

38 

4.31

25 

4.29

17 

4.43

75 

Median 4.00

00 

4.00

00 

4.00

00 

4.00

00 

4.00

00 

5.00

00 

5.00

00 

4.00

00 

5.00

00 

4.00

00 

4.00

00 

4.00

00 

5.00

00 

Sum 424.

00 

420.

00 

417.

00 

425.

00 

419.

00 

430.

00 

426.

00 

407.

00 

419.

00 

417.

00 

414.

00 

412.

00 

426.

00 

 

X1.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 7 7.3 7.3 7.3 

4.00 42 43.8 43.8 51.0 

5.00 47 49.0 49.0 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X1.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 3 3.1 3.1 3.1 

4.00 54 56.3 56.3 59.4 

5.00 39 40.6 40.6 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X1.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 8 8.3 8.3 8.3 

4.00 47 49.0 49.0 57.3 

5.00 41 42.7 42.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  
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X1.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 1 1.0 1.0 1.0 

3.00 3 3.1 3.1 4.2 

4.00 46 47.9 47.9 52.1 

5.00 46 47.9 47.9 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X1.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 2 2.1 2.1 2.1 

3.00 7 7.3 7.3 9.4 

4.00 41 42.7 42.7 52.1 

5.00 46 47.9 47.9 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X1.6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 8 8.3 8.3 8.3 

4.00 34 35.4 35.4 43.8 

5.00 54 56.3 56.3 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X1.7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 8 8.3 8.3 8.3 

4.00 38 39.6 39.6 47.9 

5.00 50 52.1 52.1 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X1.8 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 4 4.2 4.2 4.2 

3.00 15 15.6 15.6 19.8 
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4.00 31 32.3 32.3 52.1 

5.00 46 47.9 47.9 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X1.9 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 4 4.2 4.2 4.2 

3.00 8 8.3 8.3 12.5 

4.00 33 34.4 34.4 46.9 

5.00 51 53.1 53.1 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X1.10 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 2 2.1 2.1 2.1 

3.00 9 9.4 9.4 11.5 

4.00 39 40.6 40.6 52.1 

5.00 46 47.9 47.9 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X1.11 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 11 11.5 11.5 11.5 

4.00 44 45.8 45.8 57.3 

5.00 41 42.7 42.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X1.12 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 8 8.3 8.3 8.3 

4.00 52 54.2 54.2 62.5 

5.00 36 37.5 37.5 100.0 

Total 96 100.0 100.0  
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X1.13 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 1 1.0 1.0 1.0 

3.00 7 7.3 7.3 8.3 

4.00 36 37.5 37.5 45.8 

5.00 52 54.2 54.2 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

Harga (X2) 

Statistics 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 

N Valid 96 96 96 96 96 96 96 96 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4.3021 4.2083 4.2396 4.3333 4.3750 4.3333 4.3646 4.3542 

Median 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 

Sum 413.00 404.00 407.00 416.00 420.00 416.00 419.00 418.00 

 

X2.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 8 8.3 8.3 8.3 

4.00 51 53.1 53.1 61.5 

5.00 37 38.5 38.5 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X2.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 5 5.2 5.2 5.2 

4.00 66 68.8 68.8 74.0 

5.00 25 26.0 26.0 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X2.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 8 8.3 8.3 8.3 
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4.00 57 59.4 59.4 67.7 

5.00 31 32.3 32.3 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X2.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 6 6.3 6.3 6.3 

4.00 52 54.2 54.2 60.4 

5.00 38 39.6 39.6 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X2.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 1 1.0 1.0 1.0 

3.00 9 9.4 9.4 10.4 

4.00 39 40.6 40.6 51.0 

5.00 47 49.0 49.0 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X2.6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 14 14.6 14.6 14.6 

4.00 36 37.5 37.5 52.1 

5.00 46 47.9 47.9 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X2.7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 5 5.2 5.2 5.2 

4.00 51 53.1 53.1 58.3 

5.00 40 41.7 41.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  
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X2.8 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 9 9.4 9.4 9.4 

4.00 44 45.8 45.8 55.2 

5.00 43 44.8 44.8 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
Kepuasan Pelanggan (Z) 

Statistics 

 Z1 Z2 Z3 Z4 

N Valid 96 96 96 96 

Missing 0 0 0 0 

Mean 4.2500 4.2083 4.2396 4.2813 

Median 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 

Sum 408.00 404.00 407.00 411.00 

 

Z1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 10 10.4 10.4 10.4 

4.00 52 54.2 54.2 64.6 

5.00 34 35.4 35.4 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

Z2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 1 1.0 1.0 1.0 

3.00 17 17.7 17.7 18.8 

4.00 39 40.6 40.6 59.4 

5.00 39 40.6 40.6 100.0 

Total 96 100.0 100.0  
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Z3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 2 2.1 2.1 2.1 

3.00 13 13.5 13.5 15.6 

4.00 41 42.7 42.7 58.3 

5.00 40 41.7 41.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

Z4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 13 13.5 13.5 13.5 

4.00 43 44.8 44.8 58.3 

5.00 40 41.7 41.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
Perilaku Berlangganan (Y) 

Statistics 

 Y1 Y2 Y3 Y4 

N Valid 96 96 96 96 

Missing 0 0 0 0 

Mean 4.3125 4.1667 4.2396 4.3438 

Median 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 

Sum 414.00 400.00 407.00 417.00 

 

Y1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 6 6.3 6.3 6.3 

4.00 54 56.3 56.3 62.5 

5.00 36 37.5 37.5 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

Y2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 3 3.1 3.1 3.1 

3.00 5 5.2 5.2 8.3 
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4.00 61 63.5 63.5 71.9 

5.00 27 28.1 28.1 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

Y3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 1 1.0 1.0 1.0 

3.00 9 9.4 9.4 10.4 

4.00 52 54.2 54.2 64.6 

5.00 34 35.4 35.4 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

Y4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 2 2.1 2.1 2.1 

3.00 5 5.2 5.2 7.3 

4.00 47 49.0 49.0 56.3 

5.00 42 43.8 43.8 100.0 

Total 96 100.0 100.0  
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Lampiran 5 Hasil Uji Kualitas Data 

Hasil Uji Validitas Kualitas Produk (X1) 

Correlations 

 

X1.

1 

X1.

2 

X1.

3 

X1.

4 

X1.

5 

X1.

6 

X1.

7 

X1.

8 

X1.

9 

X1.

10 

X1.

11 

X1.

12 

X1.

13 TX1 

X1.

1 

Pearson 

Correlati

on 

1 .03

1 

.19

3 

.54

7** 

.64

6** 

.66

9** 

.76

7** 

.16

3 

.15

4 

.211

* 

.113 .228

* 

.105 .68

5** 

Sig. (2-

tailed) 
 

.76

7 

.05

9 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.11

3 

.13

4 

.039 .274 .026 .311 .00

0 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.

2 

Pearson 

Correlati

on 

.03

1 

1 .14

1 

.14

5 

.13

1 

.20

0 

.18

6 

.27

4** 

.21

1* 

.225

* 

.194 .141 .140 .42

3** 

Sig. (2-

tailed) 

.76

7 
 

.17

0 

.15

7 

.20

2 

.05

1 

.07

0 

.00

7 

.03

9 

.028 .059 .171 .175 .00

0 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.

3 

Pearson 

Correlati

on 

.19

3 

.14

1 

1 .07

9 

.16

4 

.21

1* 

.22

2* 

.23

3* 

.10

3 

.196 -

.033 

.527

** 

.198 .45

9** 

Sig. (2-

tailed) 

.05

9 

.17

0 
 

.44

1 

.11

1 

.03

9 

.03

0 

.02

2 

.32

0 

.055 .751 .000 .053 .00

0 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.

4 

Pearson 

Correlati

on 

.54

7** 

.14

5 

.07

9 

1 .53

3** 

.62

0** 

.58

8** 

.08

3 

.10

7 

.255

* 

.056 .254

* 

.144 .61

8** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.15

7 

.44

1 
 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.42

2 

.29

7 

.012 .586 .013 .160 .00

0 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.

5 

Pearson 

Correlati

on 

.64

6** 

.13

1 

.16

4 

.53

3** 

1 .62

0** 

.51

9** 

.19

8 

.11

4 

.120 .001 .163 .178 .62

8** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.20

2 

.11

1 

.00

0 
 

.00

0 

.00

0 

.05

3 

.26

9 

.246 .989 .112 .084 .00

0 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.

6 

Pearson 

Correlati

on 

.66

9** 

.20

0 

.21

1* 

.62

0** 

.62

0** 

1 .77

6** 

.13

1 

.04

5 

.180 .136 .253

* 

.154 .70

0** 
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Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.05

1 

.03

9 

.00

0 

.00

0 
 

.00

0 

.20

5 

.66

5 

.079 .185 .013 .133 .00

0 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.

7 

Pearson 

Correlati

on 

.76

7** 

.18

6 

.22

2* 

.58

8** 

.51

9** 

.77

6** 

1 .05

5 

.11

5 

.278

** 

.143 .259

* 

.082 .69

7** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.07

0 

.03

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 
 

.59

3 

.26

7 

.006 .165 .011 .428 .00

0 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.

8 

Pearson 

Correlati

on 

.16

3 

.27

4** 

.23

3* 

.08

3 

.19

8 

.13

1 

.05

5 

1 .30

9** 

.199 .033 .184 .217

* 

.48

5** 

Sig. (2-

tailed) 

.11

3 

.00

7 

.02

2 

.42

2 

.05

3 

.20

5 

.59

3 
 

.00

2 

.052 .751 .073 .034 .00

0 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.

9 

Pearson 

Correlati

on 

.15

4 

.21

1* 

.10

3 

.10

7 

.11

4 

.04

5 

.11

5 

.30

9** 

1 .387

** 

-

.115 

.229

* 

.210

* 

.45

0** 

Sig. (2-

tailed) 

.13

4 

.03

9 

.32

0 

.29

7 

.26

9 

.66

5 

.26

7 

.00

2 
 

.000 .263 .025 .040 .00

0 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.

10 

Pearson 

Correlati

on 

.21

1* 

.22

5* 

.19

6 

.25

5* 

.12

0 

.18

0 

.27

8** 

.19

9 

.38

7** 

1 .143 .264

** 

.228

* 

.54

8** 

Sig. (2-

tailed) 

.03

9 

.02

8 

.05

5 

.01

2 

.24

6 

.07

9 

.00

6 

.05

2 

.00

0 
 

.166 .009 .025 .00

0 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.

11 

Pearson 

Correlati

on 

.11

3 

.19

4 

-

.03

3 

.05

6 

.00

1 

.13

6 

.14

3 

.03

3 

-

.11

5 

.143 1 -

.019 

-

.133 

.20

8* 

Sig. (2-

tailed) 

.27

4 

.05

9 

.75

1 

.58

6 

.98

9 

.18

5 

.16

5 

.75

1 

.26

3 

.166 
 

.853 .196 .04

2 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.

12 

Pearson 

Correlati

on 

.22

8* 

.14

1 

.52

7** 

.25

4* 

.16

3 

.25

3* 

.25

9* 

.18

4 

.22

9* 

.264

** 

-

.019 

1 .468

** 

.56

3** 

Sig. (2-

tailed) 

.02

6 

.17

1 

.00

0 

.01

3 

.11

2 

.01

3 

.01

1 

.07

3 

.02

5 

.009 .853 
 

.000 .00

0 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 
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X1.

13 

Pearson 

Correlati

on 

.10

5 

.14

0 

.19

8 

.14

4 

.17

8 

.15

4 

.08

2 

.21

7* 

.21

0* 

.228

* 

-

.133 

.468

** 

1 .44

5** 

Sig. (2-

tailed) 

.31

1 

.17

5 

.05

3 

.16

0 

.08

4 

.13

3 

.42

8 

.03

4 

.04

0 

.025 .196 .000 
 

.00

0 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

TX1 Pearson 

Correlati

on 

.68

5** 

.42

3** 

.45

9** 

.61

8** 

.62

8** 

.70

0** 

.69

7** 

.48

5** 

.45

0** 

.548

** 

.208

* 

.563

** 

.445

** 

1 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.000 .042 .000 .000 
 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 
Hasil Uji Validitas Harga (X2) 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 TX2 

X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .554** .518** .643** .076 .126 .100 .308** .716** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .461 .221 .331 .002 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.554** 1 .449** .352** -.014 .121 .059 .246* .577** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .889 .239 .567 .016 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.518** .449** 1 .339** -.041 .180 .049 .297** .599** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .001 .690 .079 .634 .003 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.643** .352** .339** 1 .076 .107 .132 .320** .641** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .001  .461 .300 .199 .001 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X2.5 Pearson 

Correlation 

.076 -.014 -.041 .076 1 .042 .178 -.087 .300** 

Sig. (2-tailed) .461 .889 .690 .461  .686 .083 .399 .003 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X2.6 Pearson 

Correlation 

.126 .121 .180 .107 .042 1 .284** .465** .548** 
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Sig. (2-tailed) .221 .239 .079 .300 .686  .005 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X2.7 Pearson 

Correlation 

.100 .059 .049 .132 .178 .284** 1 .379** .486** 

Sig. (2-tailed) .331 .567 .634 .199 .083 .005  .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X2.8 Pearson 

Correlation 

.308** .246* .297** .320** -.087 .465** .379** 1 .655** 

Sig. (2-tailed) .002 .016 .003 .001 .399 .000 .000  .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

TX2 Pearson 

Correlation 

.716** .577** .599** .641** .300** .548** .486** .655** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .003 .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 
Hasil Uji Validitas Kepuasan Pelanggan (Z) 

Correlations 

 Z1 Z2 Z3 Z4 TZ 

Z1 Pearson Correlation 1 .695** .681** .704** .845** 

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

N 96 96 96 96 96 

Z2 Pearson Correlation .695** 1 .830** .782** .926** 

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

N 96 96 96 96 96 

Z3 Pearson Correlation .681** .830** 1 .768** .919** 

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

N 96 96 96 96 96 

Z4 Pearson Correlation .704** .782** .768** 1 .903** 

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

N 96 96 96 96 96 

TZ Pearson Correlation .845** .926** .919** .903** 1 

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

N 96 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Hasil Uji Validitas Perilaku Berlangganan (Y) 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 TY 

Y1 Pearson Correlation 1 .599** .593** .601** .837** 

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

N 96 96 96 96 96 

Y2 Pearson Correlation .599** 1 .535** .577** .825** 

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

N 96 96 96 96 96 

Y3 Pearson Correlation .593** .535** 1 .519** .806** 

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

N 96 96 96 96 96 

Y4 Pearson Correlation .601** .577** .519** 1 .825** 

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

N 96 96 96 96 96 

TY Pearson Correlation .837** .825** .806** .825** 1 

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

N 96 96 96 96 96 

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

 
Hasil Uji Reliabilitas Kualitas Produk (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.781 13 

 
Hasil Uji Reliabilitas Harga (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.684 8 

 
Hasil Uji Reliabilitas Kepuasan Pelanggan (Z) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.920 4 
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Hasil Uji Reliabilitas Perilaku Berlangganan (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.840 4 
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Lampiran 6 Hasil Uji Asumsi KIasik 

Hasil Uji NormaIitas 

 
 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Predicted Value 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean 17.0625000 

Std. Deviation 1.23506527 

Most Extreme Differences Absolute .065 

Positive .060 

Negative -.065 

Test Statistic .065 

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

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

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

 
Uji MuItikoIinieritas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity 

Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Kualitas Produk .635 1.575 

Harga .648 1.543 

Kepuasan Pelanggan .796 1.256 

a. Dependent Variable: Perilaku Berlangganan 
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Uji Heteroskedastisitas 
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Lampiran 7 Hasil Uji Hipotesis 

Persamaaan Pertama 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .452a .204 .187 2.33312 

a. Predictors: (Constant), Harga, Kualitas Produk 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .886 2.298  .299 .266 

Kualitas Produk .155 .062 .279 2.485 .015 

Harga .101 .103 .230 1.745 .054 

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan 

 
Persamaan Kedua 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .581a .337 .316 1.75918 

a. Predictors: (Constant), Kepuasan Pelanggan, Harga, Kualitas 

Produk 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .698 2.488  .280 .780 

Kualitas Produk .114 .048 .250 2.343 .021 

Harga .209 .079 .279 2.642 .010 

Kepuasan Pelanggan .158 .078 .193 2.027 .046 

a. Dependent Variable: Perilaku Berlangganan 

 
 


