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ABSTRAK 

 

ANALISIS PENGARUH RELATIONSHIP MARKETING, SOCIAL MEDIA 

MARKETING, DAN SERVICE QUALITY TERHADAP KEPUASAN 

PELANGGAN PADA PRODUK MAMAMIKAN JAKARTA 

 

Oleh 

 

DAFINA SARAYA 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh relationship marketing, social 

media marketing, dan service quality terhadap kepuasan pelanggan pada brand 

Mamamikan Jakarta. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang 

dianalisis menggunakn PLS-SEM dengan objek penelitiannya yaitu pelanggan 

Mamamikan Jakarta di Jakarta. Pengumpulan data dilakukan dengan metode 

penyebaran kuesioner dan wawancara yang disebarkan pada 100 responden. Data 

dianalisis secara statistik deskriptif dan analisis PLS-SEM dengan menggunakan 

software SmartPLS 4.0. Teknik analisis data yang digunakan meliputi uji outer 

model, inner model, dan uji hipotesis. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa 

relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan, social media marketing berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan, dan service quality berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kesimpulan dari penelitian ini adanya 

pengaruh dari ketiga variabel terhadap kepuasan pelanggan. 
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ABSTRACT 

 

ANALYSIS OF THE INFLUENCE OF RELATIONSHIP MARKETING, 

SOCIAL MEDIA MARKETING,AND SERVICE QUALITY  

ON CUSTOMER SATISFACTION ON  

THE MAMAMIKAN JAKARTA PRODUCT 

 

By 

 

DAFINA SARAYA 

 

This study aims to examine the influence of relationship marketing, social media 

marketing, and service quality on customer satisfaction at the Mamamikan brand 

in Jakarta. The research uses a quantitative approach analyzed through PLS-SEM, 

with the research object being Mamamikan Jakarta customers in Jakarta. Data 

collection was carried out through questionnaires and interviews distributed to 100 

respondents. The data were analyzed using descriptive statistics and PLS-SEM 

analysis with SmartPLS 4.0 software. The data analysis techniques used include 

outer model testing, inner model testing, and hypothesis testing. The results of this 

study show that relationship marketing has a positive and significant effect on 

customer satisfaction, social media marketing has a positive and significant effect 

on customer satisfaction, and service quality has a positive and significant effect 

on customer satisfaction The conclusion of this study is the influence of the three 

variables on customer satisfaction. 
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I. PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Semakin maju suatu zaman maka akan semakin mempermudah suatu kalangan, 

salah satu contoh dari majunya suatu zaman adalah perkembangan UMKM. 

UMKM dapat dianggap sebagai majunya suatu zaman karena inovasi ekonomi dan 

pemberdayaan masyarakat yang signifikan. Alasan lain mengapa UMKM 

mencerminkan majunya suatu zaman adalah UMKM mendigitalisasi usahanya 

dengan memanfaatkan teknologi digital seperti e-commerce, media sosial dan 

berbagai platform pembayaran online (Simanjuntak, 2022). Mendigitalisasi usaha 

memudahkan para pelaku UMKM untuk bersaing di pasar global tanpa batasan 

geografis. Menurut Pertiwi (2022) munculnya fintech dan layanan keuangan digital 

membuat UMKM memiliki akses lebih mudah ke modal melalui pinjaman online, 

crowrdfunding (teknik pengumpulan dana untuk proyek atau usaha yang 

melibatkan banyak orang), atau peer-to-peer (model bisnis yang melibatkan 

transaksi langsung antara individu, tanpa perantara pihak ketiga) yang sebelumnya 

sulit dijangkau oleh pelaku usaha kecil atau menengah.  

 

Menurut Aghisy et al. (2024), UMKM juga akan lebih sering menciptakan produk-

produk inovatif yang selalu menyesuaikan kebutuhan pasar lokal maupun global, 

UMKM harus selalu beradaptasi dengan tren baru seperti produk ramah 

lingkungan, makanan sehat, atau produk kerajinan yang khas dan diminati di pasar 

internasional. UMKM sering kali mendukung ekonomi lokal dan menciptakan 

lapangan kerja. UMKM juga menjadi pionir dalam menggunakan sumber daya 

lokal secara efisien dan bertanggung jawab, yang mendukung konsep ekonomi 

sirkular dan berkelanjutan. Salah satu cara efektif pemerintah dalam pemberdayaan 

perempuan dan para pemuda yaitu dengan pendirian UMKM, para perempuan dan 

anak muda yang memanfaatkan peluang dengan kemajuan teknologi dan akses ke 

pasar global mencerminkan perkembangan dalam hal inklusi ekonomi dan sosial 
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(Wijaya, 2024). Lalu UMKM yang mengikuti globalisasi pasar dengan bantuan  

platform seperti Lazada, Tokopedia, Shopee, dan lainnya, UMKM kini dapat 

menjual produknya ke konsumen di luar negeri, yang tidak mungkin dilakukan 

beberapa dekade lalu tanpa adanya internet. Menurut Vivi Ariyanti (2024) dengan 

memanfaatkan teknologi dan inovasi, UMKM adalah salah satu bukti nyata 

bagaimana kemajuan zaman telah mengubah cara berbisnis dan membuka peluang 

baru bagi masyarakat luas. Saat ini, UMKM sedang dalam tren yang positif dengan 

jumlahnya yang terus bertambah setiap tahunnya. Tren positif ini akan berdampak 

baik bagi perekonomian Indonesia. Berdasarkan data Kementerian Koperasi dan 

UKM, kontribusi UMKM terhadap PDB Nasional sebesar 60,5% (DJPb 

Kementerian Keuangan, 2023).  

 

Selain itu, dukungan pemerintah terhadap digitalisasi UMKM semakin nyata 

melalui berbagai program dan kebijakan. Pemerintah terus mendorong literasi 

digital serta memberikan pelatihan keterampilan kepada pelaku UMKM, sehingga 

mereka mampu beradaptasi dengan perubahan teknologi dan pasar yang cepat 

(Febriansyah, Z et al., 2024). Pembiayaan berbasis teknologi seperti fintech juga 

memberikan akses modal yang lebih mudah bagi para pelaku usaha kecil, yang dulu 

sering kali terhalang oleh keterbatasan akses terhadap perbankan konvensional. 

Menurut Fakhrurozi (2024) pada tahun 2024, tren keberlanjutan dan ramah 

lingkungan juga menjadi salah satu perhatian utama bagi UMKM Indonesia. 

Banyak pelaku usaha yang beralih ke produksi ramah lingkungan, seperti produk 

daur ulang, pengurangan plastik, dan pemanfaatan bahan baku lokal yang 

berkelanjutan. Inisiatif ini tidak hanya menarik perhatian konsumen domestik, 

tetapi juga meningkatkan daya saing produk Indonesia di pasar internasional yang 

semakin peduli dengan keberlanjutan (Atmojo, 2024). 

 

Menurut Syafitri dan Nisa (2024) UMKM di sektor kuliner, fashion, kerajinan 

tangan, dan teknologi kreatif terus mengalami perkembangan pesat. Produk lokal 

dengan sentuhan budaya khas Indonesia semakin diminati, baik di dalam negeri 

maupun di luar negeri. Festival produk UMKM, pameran internasional, serta 

kolaborasi dengan desainer atau influencer terkenal membantu memperluas pangsa 

pasar dan meningkatkan brand awareness. Pemerintah dan berbagai lembaga 



3 

 

 

swasta terus berkolaborasi untuk menciptakan ekosistem yang mendukung UMKM 

di Indonesia. Program pelatihan, penyuluhan, dan inkubasi bisnis memberikan para 

pelaku UMKM kemampuan untuk mengembangkan strategi bisnis yang lebih 

matang dan berkelanjutan (Purwito,L et al., 2024). Tantangan tentunya masih ada, 

terutama dalam hal ketidaksetaraan akses digital di daerah terpencil dan masalah 

infrastruktur. Namun, dengan komitmen yang kuat dari berbagai pihak dan 

semangat inovasi yang tinggi, UMKM di Indonesia pada tahun 2024 akan terus 

tumbuh dan berkembang menjadi kekuatan ekonomi yang semakin kuat, tidak 

hanya sebagai penyokong ekonomi domestik tetapi juga sebagai pemain penting di 

pasar global. UMKM Indonesia adalah wajah dari kemandirian ekonomi rakyat, 

kekuatan kreatif bangsa, dan harapan masa depan yang lebih baik (Nur, S et al., 

2019). 

 

Indonesia sebagai negara kepulauan terbesar di dunia, terus memperkuat posisinya 

sebagai salah satu penghasil hasil laut terkemuka pada tahun 2024. Dengan wilayah 

perairan yang luas dan kekayaan biodiversitas laut, sektor perikanan Indonesia telah 

menunjukkan pertumbuhan yang signifikan, baik dari segi volume produksi 

maupun nilai ekspor (Tambunan, GG et al., 2024). Pada tahun 2024, produksi hasil 

laut Indonesia mengalami peningkatan yang didorong oleh berbagai kebijakan 

pemerintah yang mendukung sektor perikanan berkelanjutan. Selain itu, investasi 

dalam teknologi perikanan modern serta dukungan terhadap nelayan lokal turut 

berperan dalam meningkatkan efisiensi produksi. Ekspor hasil laut Indonesia ke 

pasar global terus mengalami kenaikan, terutama ke negara-negara di Asia, Eropa, 

dan Amerika Serikat (Kementerian Kelautan dan Perikanan, 2024). 

 

Di sisi lain, menurut Marsaulina dan Sadalia (2024) konsumsi hasil laut di dalam 

negeri juga meningkat, seiring dengan semakin tingginya kesadaran masyarakat 

akan pentingnya konsumsi protein hewani yang sehat. Protein hewani, terutama 

yang berasal dari ikan dan hasil laut, sangat penting bagi kesehatan masyarakat. 

Ikan dan hasil laut lainnya adalah sumber protein berkualitas tinggi yang mudah 

dicerna dan kaya akan asam amino esensial, yang dibutuhkan tubuh untuk 

membangun dan memperbaiki jaringan. Selain itu, ikan kaya akan asam lemak 

omega-3, yang dikenal bermanfaat untuk kesehatan jantung dan otak. Konsumsi 
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rutin protein hewani dari ikan juga dapat membantu mencegah penyakit kronis 

seperti penyakit jantung, stroke, dan depresi (Rahma, A.A et al., 2024). Di 

Indonesia, dengan sumber daya laut yang melimpah, ikan dan hasil laut lainnya 

mudah diakses dan harganya relatif terjangkau. Menurut Rachmawati et al. (2024) 

mengonsumsi protein hewani dari hasil laut juga mendukung keberlanjutan pangan 

lokal dan kesejahteraan para nelayan. Dengan demikian, penting bagi masyarakat 

untuk memanfaatkan kekayaan laut ini, tidak hanya demi kesehatan fisik, tetapi 

juga untuk mendukung ekonomi lokal dan menjaga budaya kuliner yang kaya akan 

sumber daya alam lokal. Tantangan utama yang dihadapi sektor hasil laut Indonesia 

di tahun 2024 adalah menjaga keseimbangan antara peningkatan produksi dan 

keberlanjutan sumber daya laut. Oleh karena itu, pengelolaan sumber daya yang 

bijaksana dan pengembangan teknologi ramah lingkungan akan menjadi kunci 

untuk menjaga agar produksi hasil laut Indonesia tetap berkelanjutan dalam jangka 

panjang (Osu Oheoputra H, et al., 2024) 

 

Sektor perikanan Indonesia menjadi salah satu sektor yang banyak menggencarkan 

kampanye yang berkaitan dengan berbagai UMKM perikanan. Mulai dari Gerakan 

Makan Ikan, Festival Produk Perikanan, Kampanye Produk Perikanan 

Berkelanjutan, Program Digitalisasi UMKM Perikanan, Kampanye Diversifikasi 

Produk Olahan Ikan, Kampanye Ikan Sebagai Sumber Protein Utama, Kampanye 

UMKM Perikanan Go Export, dan Kampanye Perlindungan Lingkungan Laut. 

Selain itu pihak Kementerian Kelautan dan Perikanan terus mendorong inovasi 

dalam pengolahan produk perikanan dengan menekankan pentingnya zero waste 

serta peningkatan nilai tambah produk. Sertifikasi seperti Sertifikat Good 

Manufacturing Practices (GMP) juga diprioritaskan untuk memastikan standar 

keamanan pangan dan membuka akses pasar global bagi UMKM perikanan 

(Ishartini, 2022). 

 

Menjalankan bisnis UMKM di era globalisasi menjadi hal yang tidak mudah 

dengan berbagai macam tantangan, seperti banyaknya persaingan baik dari segi lini 

bisnis yang sama maupun lini berbeda. Setiap pemilik bisnis harus dapat memilih, 

memiliki, serta melaksanakan strategi bisnis yang tepat untuk keberlanjutan suatu 

bisnis yang sedang dijalankan. Selain strategi bisnis yang matang, salah satu hal 
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yang menentukan apakah bisnis bisa berlangsung dengan baik adalah feedback atau 

timbal balik dari pelanggan. Pelanggan merupakan kunci bahkan aset penting yang 

dimiliki suatu bisnis (Santoso, L. R, 2019). Beberapa bisnis menerapkan berbagai 

strategi marketing yang terkenal dan dipastikan berhasil dalam memenuhi kepuasan 

pelanggan. Indeks kepuasan pelanggan merupakan salah satu indikator penentu 

apakah bisnis tersebut layak berlanjut dan membantu bisnis agar terus memperbaiki 

mutu dan kualitasnya. Untuk mencapai kepuasan pelanggan, beberapa bisnis 

menggunakan berbagai taktik strategi seperti Relationship Marketing, Social Media 

Marketing, dan Service Quality. 

 

Relationship Marketing yaitu membangun hubungan yang baik dengan pelanggan 

dan para mitra. Beberapa ahli mengidentifikasi empat faktor kunci dalam 

Relationship Marketing, yaitu kepercayaan (trust), komitmen (commitment), 

komunikasi (communication), dan penanganan masalah (conflict handling). 

Pemasaran sosial media adalah jenis pemasaran yang digunakan untuk 

meningkatkan kesadaran, pengakuan, ingatan, dan bahkan tindakan terhadap 

merek, produk, bisnis, individu, atau kelompok dengan menggunakan alat web 

sosial seperti blogging, microblogging, dan jejaring sosial (Rahman, Z. R. & Isa, 

M., 2023). Suatu bisnis juga harus mempunyai media sosial dengan ciri khas agar 

lebih menarik dimata pelanggan, digunakan untuk melakukan transaksi secara 

online, lalu pelanggan dapat memberi feedback secara tidak langsung. Kualitas   

pelayanan   merupakan  hasil   dari   harapan   pelanggan   terhadap   proses   

pembelian, penyediaan  layanan,  dan  kualitas  akhir  yang  diterima.  Kualitas  

layanan  ini  harus  dimulai  dari pemahaman  akan  kebutuhan  pelanggan  dan  

berakhir  dengan  kepuasan  dan  persepsi  positif  terhadap layanan  yang  diberikan. 

Kualitas  layanan  didefinisikan  sebagai  penyampaian  jasa  yang  bertujuan 

melebihi tingkat kepentingan pelanggan. Menurut Tjiptono & Chandra (2019), 

kualitas layanan dapat dilihat dari outcome (hasil kerja) dan process (cara 

penyampaian), lalu selalu memperhatikan kualitas produk dan penerapan pelayanan 

yang baik.  

 

Setelah melakukan beberapa strategi pemasaran seperti relationship marketing, 

social media marketing, dan service quality, maka pemilik bisnis bisa menilai 
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manakah variabel yang sangat berpengaruh untuk memenuhi indeks kepuasan 

pelanggan. Di zaman modern ini mempermudah manusia untuk menciptakan suatu 

bisnis. Transaksi suatu bisnis saat ini dilakukan bukan hanya melalui pertemuan 

tatap muka, namun dapat dilakukan menggunakan kecanggihan suatu teknologi. 

Kecanggihan teknologi membuat banyak manusia semakin berinovasi dan mencoba 

untuk selalu update terhadap berkembangan trend (Agustina, et al., 2024). 

 

Salah satu contoh bisnis ialah Mamamikan Jakarta yang merupakan bisnis bergerak 

dibidang komoditas dari sektor perikanan. Bisnis Mamamikan Jakarta mencakup 

pemrosesan pembekuan ikan, penjualan ikan secara B2B (Business to Business), 

serta bisa juga melakukan penjualan dengan sistem ecer atau satuan. Mamamikan 

Jakarta merupakan bisnis yang menggunakan proses dari hulu ke hilir. Proses bisnis 

dari hulu ke hilir yang dilakukan Mamamikan Jakarta adalah dengan cara 

menjadikan nelayan sebagai salah satu mitra, melakukan pembelian langsung 

dengan para nelayan pemasok ikan dan berbagai hasil laut lainnya, mempunyai cold 

storage dengan kapasitas 30 ton dan suhu ruang -20℃, serta mempunyai offline 

store yang bisa diakses langsung oleh pelanggan untuk melihat kualitas produk.  

 

Dengan demikian kepuasan pelanggan merupakan faktor sangat penting bagi 

Mamamikan Jakarta, dengan berbagai taktik strategi marketing yang dilakukan 

apakah akan memberikan kepuasan bagi pelanggan. Oleh karena itu, beranjak dari 

permasalahan tersebut, penulis tertarik menganalisis bagaimana pengaruh beberapa 

strategi marketing yang dilakukan Mamamikan dapat memberi kepuasan para 

pelanggan. Dengan demikian penulis mengambil judul skripsi “Analisis Pengaruh 

Relationship Marketing, Social Media Marketing, dan Service Quality Terhadap 

Kepuasan Pelanggan pada Brand Mamamikan Jakarta” 

 

1.2 Rumusan Masalahan dan Ruang Lingkup Masalah 

1.2.1 Rumusan Masalah 

Setelah apa yang telah di paparkan pada latar belakang di atas, maka ditentukan 

beberapa rumusan masalah yang menjadi beberapa objek kajian pembahas, yaitu: 

1. Apakah terdapat pengaruh secara signifikan antara relationship marketing 

terhadap kepuasan pelanggan pada Mamamikan Jakarta? 



7 

 

 

2. Apakah terdapat pengaruh secara signifikan antara social media marketing 

terhadap kepuasan pelanggan pada Mamamikan Jakarta? 

3. Apakah terdapat pengaruh secara siginifikan antara service quality terhadap 

kepuasan pelanggan pada Mamamikan Jakarta? 

4. Apakah terdapat pengaruh secara simultan antara  relationship marketing, social 

media marketing, dan service quality terhadap kepuasan pelanggan pada 

Mamamikan Jakarta? 

 

1.2.2 Ruang Lingkup 

Ruang lingkup penelitian ini adalah kajian bidang pemasaran bisnis dan perilaku 

pelanggan atau konsumen. Ruang lingkup dalam penelitian ini mencakup 

pembahasan mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi seperti relationship 

marketing, social media marketing, dan service quality pada kepuasan pelanggan 

brand Mamamikan Jakarta. Penelitian ini berfokus pada penggunaan beberapa 

variabel yang mempengaruhi kepuasan pelanggan dengan batasan pada pengukuran 

kepuasan lewat indikator-indikator dari beberapa variabel yang mempengaruhi. 

Dengan demikian, penelitian ini hanya menjelaskan informasi yang telah diberikan 

oleh pelanggan Mamamikan Jakarta.  

 

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan permasalahan yang akan di kaji, maka tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui apakah relationship marketing berpengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan pada produk Mamamikan Jakarta. 

2. Untuk mengetahui apakah social media marketing berpengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan pada produk Mamamikan Jakarta. 

3. Untuk mengetahui apakah service quality berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan pada produk Mamamikan Jakarta. 

4. Untuk mengetahui apakah relationship marketing, social media marketing, dan 

service quality berpengaruh secara simultan terhadap kepuasan pelanggan pada 

produk Mamamikan Jakarta. 
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1.4 Manfaat Penelitian  

Berdasarkan tujuan penelitian ini, terdapat dua manfaat utama: manfaat teoritis dan 

manfaat praktis. Manfaat teoritis penelitian ini adalah untuk meningkatkan 

pemahaman kita tentang konsep-konsep tertentu dalam bidang tersebut atau untuk 

menguji dan mengembangkan teori-teori yang sudah ada. Sementara itu, manfaat 

praktisnya adalah untuk memberikan wawasan yang dapat diterapkan dalam 

konteks dunia nyata, seperti memberikan rekomendasi kebijakan atau solusi untuk 

masalah yang ada. Adapun manfaat nya adalah: 

a. Manfaat Praktis 

Harapannya hasil penelitian ini diharapkan memberikan tambahan wawasan 

penulis dan pemilik bisnis mengenai keterikatan variabel dengan kepuasan 

pelanggan. Sehingga, kedepannya pemilik bisnis dapat mempertimbangkan taktik 

strategi apa yang lebih layak digunakan untuk brand Mamamikan Jakarta. 

b. Manfaat Teoritis 

Harapannya hasil penelitian ini diharapkan akan memberi kontribusi berupa 

pemikiran dan pengetahuan dalam bidang Ilmu Administrasi Bisnis. Dengan 

demikian, penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur dan pemahaman 

penulis tentang aspek-aspek tertentu khususnya dalam teori ilmu pemasaran bisnis 

dan teori kepuasan pelanggan, serta memberikan dasar untuk pengembangan lebih 

lanjut dalam bidang ini. 
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II. TINJAUAN PUASTAKA 

 

2.1 Perilaku Konsumen 

 

Perilaku konsumen merupakan salah satu dari grand theory dalam ilmu pemasaran. 

Grand theory adalah teori besar yang dikemukakan oleh para ahli yang memiliki 

reputasi besar dalam penelitian atau penulisan ilmiah. Teori ini bersifat abstrak dan 

umum, serta bertujuan untuk memberikan pemahaman yang mendalam dan 

komprehensif tentang fenomena sosial yang luas dan kompleks. Grand theory 

dalam penelitian adalah konsep utama yang digunakan oleh peneliti untuk 

mengalokasikan informasi terkait hipotesis yang mereka gunakan. Menurut 

Mahardika (2024) tujuan dari grand theory ini adalah untuk mendukung penelitian 

berdasarkan hasil research gap dan kerangka berpikir ilmiah tertentu. Grand theory 

berfungsi sebagai dasar hipotesis yang digunakan. Hipotesis merupakan asumsi 

sementara tentang hubungan antara variabel dependen dan variabel independen. 

Kerangka berpikir ilmiah menggambarkan hubungan positif dan negatif antara 

variabel dependen dan variabel independen yang digunakan dalam penelitian. 

 

Grand theory yang dimaksud dalam penelitian ini adalah perilaku konsumen. Istilah 

perilaku erat hubungannya dengan objek yang studinya diarahkan pada 

permasalahan manusia. Menurut Kotler dan Keller pada Buku Ajar Teori Perilaku 

Konsumen (2024) mengartikan perilaku konsumen adalah studi yang mempelajari 

individu, kelompok, maupun organisasi dalam memilih, membeli, menggunakan, 

dan mengevaluasi produk untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan. 

Di bidang studi pemasaran, konsep perilaku konsumen secara terus-menerus 

dikembangkan dengan berbagai pendekatan. Untuk memahami konsumen dan 

mengembangkan strategi pemasaran yang tepat kita harus memahami apa yang 

mereka pikirkan secara kognis dan apa yang mereka rasakan (pengaruh), apa yang 

mereka lakukan (perilaku), dan apa serta di mana (kejadian di sekitar) yang 

memengaruhi serta dipengaruhi oleh apa yang dipikirkan, dirasa, dan dilakukan 



10 

 

 

konsumen. Dari definisi tersebut terdapat tiga ide penting, yaitu perilaku konsumen 

adalah dinamis, hal tersebut melibatkan interaksi antara afeksi dan kognisi, perilaku 

dan kejadian di sekitar, dan hal tersebut melibatkan pertukaran. Menurut 

Ameliandha Vania (2024) berikut beberapa tipe perilaku konsumen, yaitu: 

a. Konsumen Rasional 

Pengertian dari konsumen rasional adalah konsumen yang membuat keputusan 

pembelian berdasarkan analisis pikiran yang logis dan sistematis. Konsumen 

rasional menggunakan harga, kualitas, manfaat, serta biaya dalam upaya 

pengukuran menggunakan rasional. Sebelum melakukan pembelian, konsumen 

cenderung membandingkan keseluruhan produk dengan beberapa pesaing lain 

yang memproduksi produk yang sama. 

b. Konsumen Emosional 

Konsumen emosional sendiri lebih cenderung dipengaruhi oleh emosi dan 

perasaan dalam mengambil keputusan pembelian. Konsumen emosional lebih 

subjektif terhadap brand image, pengalaman, atau hubungan emosional baik 

antara produk maupun penjual atau pemilik bisnis. 

c. Konsumen Impulsif 

Konsumen tipe ini sering kali membuat keputusan pembelian tanpa pikir panjang 

atau pikir ulang. Keputusan pembelian dipicu dari rangsangan eksternal seperti 

diskon, promosi, tampilan menarik produk, bahkan juga pengaruh dari orang 

sekitar seperti keluarga, teman, dan lain-lain. 

d. Konsumen Loyal 

Konsumen loyal adalah konsumen dengan tipe yang akan terus menggunakan 

produk dari merek tertentu secara konsisten, bahkan saat pesaing dari merek lain 

menawarkan harga cenderung lebih murah maka konsumen tetap pada merek 

yang biasanya digunakan. 

e. Konsumen Inovatif 

Konsumen tipe ini sangat tertarik pada produk baru yang selalu berinovasi. 

Konsumen inovatif memiliki pengaruh besar terhadap pemilik bisnis yang baru 

mencoba mengeluarkan produk-produk baru, karena konsumen ini akan 

memberi berbagai kritik dan sarannya berdasarkan pemakaian. 
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2.2 Relationship Marketing 

2.2.1 Pengertian Relationship Marketing 

Menurut Annahli et al. (2024) salah satu indikator kesuksesan suatu bisnis adalah 

bisnis yang mampu menjalin relationship jangka panjang dengan pelanggannya. 

Relationship jangka panjang mengartikan bahwa pelanggan yang loyal dimana 

kebutuhan dan keinginannya terpuaskan. Taktik strategi relationship marketing 

menjadi kunci utama dalam kegiatan suatu bisnis. Konsep tersebut berkembang dari 

pandangan tradisional yang memfokuskan pada transactional marketing. Menurut 

Arinda Triana (2024)  dalam praktiknya, relationship marketing melibatkan upaya 

untuk membangun kepercayaan, komitmen, dan menangani masalah dengan efektif 

agar dapat menciptakan hubungan pelanggan jangka panjang.  Relationship dengan 

pelanggan yang meningkat berarti memperlakukan mereka dengan baik, 

meningkatkan layanan inti (core service) perusahaan melalui penambahan nilai, dan 

yang paling penting adalah memberikan layanan yang sangat dibutuhkan oleh 

setiap individu. Menurut Fawzi, et al. (2021) pelanggan menjadi inti dari 

relationship marketing karena adanya kepercayaan, ikatan, komunikasi, nilai 

kebersamaan, serta empati. Para pemasar perlu mengenal lebih banyak informasi 

mengenai pelanggan, siapa mereka? Apa yang mereka lakukan? Dan apa yang 

mereka inginkan? Database pelanggan dan segmentasi pelanggan diperlukan dalam 

menerapkan strategi relationship marketing untuk mendapatkan informasi yang 

lebih mengenai pelanggannya (Rizky dan Sudiarti, 2023). 

 

Dalam penelitian Nisa et al. (2023) relationship marketing merupakan paradigma 

baru dalam pemasaran di mana Gronroos menggambarkannya sebagai marketing 

strategy continuum, dengan maksud untuk menyampaikan produk dan jasa tanpa 

melalui discrete and causal transaction (pandangan dari pemasaran tradisional) 

melainkan melalui penyampaian yang berlanjut dalam konteks relationship yang 

terus-menerus. Ada tiga prinsip mendasar yang perlu dipahami sebelum 

perusahaan/organisasi mengembangkan strategi relationship marketing, yaitu 

loyalitas dan kepuasan, profitabilitas, dan customer retention. Menurut penelitian 

dari Gusthia (2024) basis dari relationship marketing adalah loyalitas pelanggan 

karena mempertahankan pelanggan seumur hidup akan meningkatkan profitabilitas 
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bagi perusahaan. W. Edwards Deming memberikan komentar bahwa profit dalam 

bisnis berasal dari pelanggan yang melakukan pembelian ulang, pelanggan yang 

bangga terhadap produk dan jasa yang ditawarkan perusahaan, dan membawa 

pengalaman itu kepada teman-teman mereka. Dowling dan Uncles mengusulkan 

bahwa program loyalitas harus meningkatkan nilai dari produk atau jasa secara 

keseluruhan dan memotivasi pembeli untuk melakukan pembelian selanjutnya. 

Program loyalitas harus secara hati-hati dilakukan dalam mengidentifikasi 

konsumen yang kemungkinan besar sebagai calon pelanggan untuk relationship 

jangka panjang (Melandri, 2024). 

 

Konsep penting yang juga perlu dipertimbangkan ketika mengembangkan program 

loyalitas adalah kepuasan pelanggan. Namun demikian, kepuasan pelanggan bukan 

sebagai indikator yang akurat bagi pelanggan yang loyal. Kepuasan diperlukan tapi 

bukan sebagai kondisi yang cukup untuk loyalitas pelanggan. Kepuasan dapat 

dimiliki tanpa loyalitas dan sulit untuk memiliki loyalitas tanpa kepuasan (Zalza 

dan Widyawati, 2024). Loyalitas pelanggan juga dapat dipengaruhi oleh variabel 

lainnya, seperti value attainment dan positif mood. Suatu asumsi dasar memaparkan 

bahwa kepuasan pelanggan mengarah kepada profitabilitas. Asumsi tersebut 

didasarkan pada ide di mana kualitas dari penyedia layanan (service provider) 

meningkat, maka kepuasan pelanggan akan meningkat. Pelanggan yang puas akan 

menciptakan relationship yang kuat dengan penyedia layanan, yang mengarah pada 

relationship longevity (Denry, 2024). 

 

Menurut Salim (2024) bisnis perlu memahami bahwa salah satu aspek penting 

dalam mengembangkan relationship marketing adalah menjaga pelanggan tetap 

setia. Memulai dengan memberikan layanan pelanggan berkualitas merupakan 

langkah awal dalam mempertahankan pelanggan. Layanan yang berkualitas harus 

mampu menciptakan kesan emosional yang positif dan memberikan nilai tambah 

kepada pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pentingnya konsep 

relationship marketing dalam membangun hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan melalui prinsip-prinsip dasar dan tahapan-tahapan yang perlu dipahami 

dan diterapkan oleh pemasar untuk mencapai kesuksesan dalam mengembangkan 

konsep ini (Siti. M, 2024). Relationship marketing dalam bisnis mempunyai 
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kesimpulan secara menyeluruh dengan artian yaitu pendekatan yang berfokus pada 

membangun dan mempertahankan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Alih-alih hanya mengejar transaksi sekali saja, bisnis yang menerapkan relationship 

marketing berupaya menciptakan ikatan emosional dengan pelanggan melalui 

layanan yang konsisten, personalisasi, dan perhatian pada kebutuhan mereka. 

Strategi ini dapat mencakup program loyalitas, komunikasi yang transparan, dan 

pelayanan pelanggan yang unggul. Dengan cara ini, perusahaan menciptakan nilai 

jangka panjang baik untuk pelanggan maupun bisnis itu sendiri (Selvia. N, 2024) 

 

2.2.2 Indikator Relationship Marketing 

Relationship marketing dalam penelitian ini diukur melalui indikator yang 

digunakan oleh Nurbakti & Beddu (2022) sebagai berikut:  

a. Trust atau kepercayaan adalah aspek penting untuk menjaga kelangsungan 

hubungan jangka panjang. Hubungan antara perusahaan dengan pelanggan 

dalam kurun waktu jangka panjang akan meningkatkan seiring semakin kuatnya 

kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan karena terpenuhinya sebagian besar 

apa yang diharpkan, sehingga pelanggan tidak merasa khawatir terhadap 

pelayanan yang diterimanya. 

b. Komitmen pelanggan yang dapat diartikan sebagai adanya keinginan pelanggan 

untuk menjalin relasi dalam artian bekerja sama yang berkesinambungan dalam 

jangka waktu lama (valued relationship) dengan pihak perusahaan.  

c. Komunikasi yang baik dan terpelihara untuk menjalin hubungan jangka panjang 

antara pelanggan dengan perusahaan. Melalui komunikasi yang terjalin baik, 

maka pelanggan dapat memperoleh informasi yang diperlukan dengan mudah, 

sehingga pelanggan lebih merasa percaya pada kemampuan dan kinerja 

perusahaan, dan selanjutnya membentuk pelanggan loyal.  

d. Ketepatan penanganan keluhan. Aspek ini tergolong cukup sensitif, yang apabila 

perusahaan terkesan lambat menangani keluhan dari pelanggan, maka tidak 

menutup kemungkinan pelanggan yang merasa tidak puas terhadap kinerja 

perusahaan dapat mengalihkan pilihannya pada produk perusahaan lain. Apabila 

keluhan pelanggan segera cepat ditangani, maka kemungkinan pelanggan yang 

merasa tidak puas tersebut akan menjadi pelanggan perusahaan kembali. 
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2.2.3 Kelebihan dari Menerapkan Strategi Relationship Marketing 

Menurut Ni’Mah (2024) relationship marketing menekankan pada membangun 

hubungan yang berkelanjutan dan berfokus pada kepuasan pelanggan dalam jangka 

panjang. Hal ini berbeda dengan strategi pemasaran konvensional yang lebih 

bersifat transaksional dan cenderung berfokus pada penjualan atau pencapaian 

keuntungan jangka pendek. Berikut beberapa manfaat menerapkan relationship 

marketing dalam bisnis: 

1. Mempertahankan pelanggan dalam jangka panjang. 

Dari beberapa penelitian menunjukkan bahwa semakin lama pelanggan setia 

pada suatu merek, semakin tinggi pula nilai pelanggan bagi pemilik bisnis atau 

perusahaan. Secara sederhana, ketika pemilik bisnis fokus membangun 

hubungan dengan pelanggan, pemilik bisnis tidak hanya menawarkan produk, 

tetapi juga menumbuhkan loyalitas pelanggan. Hal ini akan meningkatkan 

kemungkinan pelanggan tetap memilih merek atau bisnis tersebut dalam jangka 

panjang (Izza et al., 2024). 

2. Meningkatkan kemungkinan rekomendasi. 

Dalam pemasaran, terdapat berbagai strategi untuk menarik pelanggan. Namun, 

salah satu yang paling efektif adalah penyebaran informasi dari mulut ke mulut. 

Kesan positif dari pelanggan akan sangat mempengaruhi promosi secara tidak 

langsung. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa pelanggan menyebutkan 

rekomendasi dari teman atau anggota keluarga sebagai sumber paling tepercaya 

ketika membuat keputusan pembelian. Oleh karena itu, semakin puas dan loyal 

pelanggan, semakin besar kemungkinan mereka akan merekomendasikan 

produk bisnis tersebut kepada orang lain (Kharimah, 2024). 

3. Menciptakan peluang lebih mudah untuk mendapatkan umpan balik pelanggan. 

Ketika bisnis berencana meluncurkan produk atau layanan baru, sering kali 

kesulitan untuk menemukan sampel untuk uji coba demi mendapatkan umpan 

balik. Namun, jika pemilik bisnis memiliki pelanggan setia yang loyal terhadap 

produk dari bisnis tersebut, kekhawatiran ini dapat diminimalkan. Pemilik bisnis 

bisa meminta umpan balik dari pelanggan setia. Selain itu, pemilik bisnis juga 

dapat memanfaatkan kesempatan ini untuk menilai kekuatan terbesar bisnis serta 

mengidentifikasi aspek yang perlu ditingkatkan. Sebagai tambahan, pemilik 
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bisnis dapat mengumpulkan umpan balik pelanggan dengan mengirimkan 

kuesioner kepuasan melalui kuesioner google form. Metode ini cukup efektif 

karena memungkinkan pemilik bisnis menjangkau banyak pelanggan hanya 

dengan satu klik (Putri, 2024). 

 

2.2.4 Manfaat Strategi Relationship Marketing Dalam Bisnis 

Menurut Waruwu et al. (2024) strategi mempertahankan pelanggan merupakan 

salah satu aspek paling penting dalam manajemen bisnis modern. Dengan 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada, perusahaan dapat mengurangi biaya 

operasional yang biasanya diperlukan untuk mencari dan mendapatkan pelanggan 

baru. Dalam industri apa pun, biaya akuisisi pelanggan baru sering kali lebih tinggi 

dibandingkan dengan biaya mempertahankan pelanggan yang telah ada. Hal ini 

disebabkan karena proses mendekati pelanggan baru memerlukan upaya 

pemasaran, promosi, dan negosiasi yang intensif. Oleh karena itu, fokus pada 

retensi pelanggan tidak hanya mendukung efisiensi keuangan, tetapi juga 

meningkatkan stabilitas bisnis dalam jangka panjang (Kholiq, 2024). Selain itu, 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada juga berkontribusi langsung terhadap 

peningkatan kepuasan dan pengalaman pelanggan secara keseluruhan. Ketika 

pelanggan merasa dihargai dan mendapatkan pelayanan yang baik secara konsisten, 

mereka cenderung lebih loyal terhadap perusahaan (Wulani, 2024). 

 

Menurut Kimfa et al. (2024) pengalaman positif yang dirasakan pelanggan tidak 

hanya membuat mereka tetap setia, tetapi juga mendorong mereka untuk berbagi 

pengalaman tersebut dengan orang lain. Dengan begitu, pelanggan lebih mungkin 

memberikan rekomendasi positif kepada teman, keluarga, atau rekan bisnis mereka. 

Word-of-mouth atau rekomendasi dari mulut ke mulut ini merupakan salah satu 

bentuk promosi paling efektif yang sulit diperoleh tanpa adanya kepuasan 

pelanggan yang tinggi. Dalam upaya mempertahankan pelanggan, perusahaan juga 

memiliki kesempatan untuk mengumpulkan data yang lebih mendalam mengenai 

preferensi dan perilaku pelanggan (Pramiarsih, 2024). Data ini sangat berharga, 

karena memungkinkan perusahaan untuk merancang penawaran yang lebih relevan 

dan strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran. Misalnya, dengan mengetahui 
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preferensi pembelian pelanggan, perusahaan dapat mengirimkan promosi atau 

produk yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Data yang dikumpulkan dari 

interaksi pelanggan dapat digunakan untuk menciptakan strategi personalisasi yang 

lebih efektif. Lebih jauh lagi, kemampuan untuk membedakan diri di pasar sangat 

bergantung pada bagaimana perusahaan membangun hubungan yang personal 

dengan pelanggan mereka (Joko. M, et al., 2024). 

Dalam pasar yang kompetitif, di mana banyak pemilik bisnis atau perusahaan 

menawarkan produk atau layanan serupa, hubungan yang dipersonalisasi dengan 

pelanggan dapat menjadi keunggulan kompetitif yang sulit ditiru oleh pesaing. 

Melalui pendekatan yang lebih personal, pemilik bisnis atau perusahaan dapat 

membuat pelanggan merasa lebih diperhatikan dan dihargai, yang pada akhirnya 

dapat membedakan bisnis perusahaan tersebut dari kompetitor. Sentuhan personal 

dapat menjadi nilai tambah yang menarik bagi bisnis. Selain menciptakan keunikan 

yang membedakan bisnis dari para kompetitor, pendekatan ini juga membantu 

pelaku usaha dalam menjaga kepuasan serta meningkatkan retensi pelanggan 

(Pramiarsih, 2024). 

 

Personal touch ini dapat hadir dalam berbagai bentuk, seperti pengiriman ucapan 

terima kasih yang disesuaikan dengan nama pelanggan, rekomendasi produk yang 

didasarkan pada riwayat pembelian mereka, atau layanan purna jual yang responsif 

dan empatik. Dengan menerapkan strategi-strategi tersebut, perusahaan tidak hanya 

meningkatkan nilai yang dirasakan oleh pelanggan, tetapi juga memperkuat 

posisinya di pasar yang semakin dinamis dan kompetitif. Strategi mempertahankan 

pelanggan, meningkatkan kepuasan, mengumpulkan data yang tepat sasaran, dan 

membangun hubungan personal, semuanya berperan penting dalam menciptakan 

pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan (Budiman et al., 2024). 

 

2.2.5 Penerapan Strategi Relationship Marketing yang Baik 

Menurut Direktorat Jendral Kekayaan Negara (2023) berikut beberapa aksi dari 

strategi relationship marketing yang bisa diterapkan para pemilik bisnis: 

1. Memberikan pelanggan layanan dan informasi yang terbaik dan terperinci 

mengenai produk.  
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Memberikan layanan yang terbaik dan berkualitas merupakan langkah utama 

bagi perusahaan atau pemilik bisnis dalam menerapkan strategi relationship 

marketing. Dengan konsisten memberikan pelayanan yang unggul, pelanggan 

akan merasa terkesan dan lebih cenderung untuk tetap setia pada merek atau 

bisnis tersebut. Oleh karena itu, penting untuk selalu menyajikan pelayanan 

terbaik kepada pelanggan, seperti menyambut dengan senyuman, memberikan 

informasi jelas mengenai produk-produk yang dipasarkan, memberikan sapaan 

yang ramah, siap memenuhi kebutuhan mereka, serta menjaga kualitas layanan 

dan kualitas produk secara berkesinambungan.  

2. Mengucapkan kalimat bermakna positif seperti terima kasih. 

Pemilik bisnis mungkin tidak menyangka bahwa sekadar mengucapkan terima 

kasih bisa memberikan dampak besar bagi keberlangsungan suatu bisnis. 

Faktanya, ini dapat membantu membangun hubungan yang lebih kuat dengan 

pelanggan dan meningkatkan loyalitas terhadap merek. Pemilik bisnis bisa 

menyampaikan rasa terima kasih kepada pelanggan setia melalui postingan 

media sosial, kartu ucapan, atau bahkan hadiah kecil yang manis untuk membuat 

pelanggan merasa istimewa. 

3. Membuat program loyalitas 

Terdapat program loyalitas yang dapat pemilik bisnis manfaatkan untuk 

meningkatkan kesetiaan pelanggan terhadap suatu bisnis. Contohnya seperti 

program kemitraan, program promo loyalitas, dan acara eksklusif. Selain 

memperkuat hubungan dengan pelanggan, beberapa program tersebut juga 

efektif dalam menarik minat pelanggan untuk terlibat atau bahkan bisa menjadi 

mitra dengan bisnis tersebut. 

 

2.3 Social Media Marketing 

2.3.1 Pengertian Social Media Marketing 

Media sosial memenuhi kebutuhan pengguna untuk terlibat secara aktif dan 

berpartisipasi dalam topik yang menarik bagi mereka. Banyak perusahaan kini 

memanfaatkan media sosial untuk berkomunikasi dan menawarkan barang serta 

layanan kepada konsumen. Menurut Smith dan Zook (2019), pemasaran media 

sosial merujuk pada praktik menggunakan saluran media sosial dalam konteks 
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bisnis, yang bertujuan memahami konsumen dan mendorong keterlibatan mereka 

dalam kerja sama serta komunikasi untuk mencapai tujuan bisnis dan pemasaran. 

Sementara itu, menurut Burgate (2022), media sosial adalah wadah di mana 

pengguna dapat saling berbagi informasi dalam berbagai format, seperti audio, 

gambar, teks, dan video, baik antar sesama pengguna maupun dengan perusahaan. 

Pemasaran media sosial, menurut Zahay et al. (2022), adalah strategi pemasaran 

yang bertujuan meningkatkan kemampuan mengingat, penerimaan, kesadaran, 

serta respons terhadap produk, nama dagang, usaha, pribadi, atau tim, melalui 

penggunaan platform jejaring sosial. Social media marketing merupakan salah satu 

strategi pemasaran yang sangat efektif pada era digital saat ini. Strategi pemasaran 

dapat dilakukan melalui social media marketing, yakni Perusahaan dapat 

memanfaatkan hubungan social orang-orang dalam masyarakat secara digital 

dengan komunitas virtual (Sjoraida et al., 2023). Penerapan digital yang tepat jika 

diterapkan akan berdampak baik sehingga industri lebih berkembang (Hutabarat, 

2022). Social media marketing sebagai suatu program rancangan perusahaan dalam 

memperkenalkan suatu produk atau merek (Angelyn & Kodrat, 2021). Kehadiran 

social media marketing menjadikan informasi dapat secara mudah disebarkan dan 

murah, sebab itu perusahaan dituntut agar mampu mengemas informasi yang 

menarik dan memikat konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan (Sutrisno, 

2020). 

 

Dalam rencana pemasaran media sosial, sangat penting untuk memprioritaskan 

kemajuan teknologi dan menggabungkannya dengan kreativitas, yang kemudian 

akan diubah menjadi format visual untuk menyampaikan informasi, menumbuhkan 

minat pembelian, dan memenuhi kebutuhan pasar serta bersaing. Pemilik bisnis 

merasakan keuntungan dari peralihan dari perdagangan offline ke perdagangan 

online sebagai konsumen. Penggunaan media elektronik sebagai sarana presentasi 

dan persaingan bisnis terbukti dengan adanya kemajuan teknologi dan efektivitas 

informasi yang disampaikan. Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh 

berbagai faktor, termasuk kekuatan pemasaran media sosial sebagai alat untuk 

memperkenalkan produk kepada publik, selain peran duta merek (Silastia, 2024). 
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Menurut Maharani. N. (2024) media sosial telah menjadi elemen penting dalam 

strategi bisnis modern. Dalam era digital ini, kehadiran bisnis di media sosial tidak 

hanya sebagai alat komunikasi, tetapi juga sebagai platform untuk membangun 

brand, menjangkau audiens yang lebih luas, dan meningkatkan keterlibatan 

pelanggan. Melalui media sosial, bisnis dapat mempromosikan produk dan layanan 

mereka dengan cara yang lebih personal dan interaktif. Konten yang dibagikan, 

mulai dari foto, video, hingga artikel, memberikan peluang bagi bisnis untuk 

menunjukkan nilai-nilai mereka, keunggulan produk, serta kisah di balik brand. 

Dengan demikian, audiens tidak hanya melihat bisnis sebagai entitas komersial, 

tetapi juga sebagai bagian dari komunitas yang lebih besar. Menggunakan media 

sosial untuk mempromosikan produk dan layanan dari bisnis atau merek disebut 

sebagai pemasaran media sosial (Ariyansyah dan Susena, 2024). 

 

Menurut Sitanggang et al. (2024) pemasaran media sosial bisa dipahami sebagai 

bagian dari pemasaran digital, di mana situs web dan platform media sosial 

digunakan untuk mempromosikan produk dan layanan. Dengan kata lain, 

pemasaran media sosial melibatkan segala upaya pemasaran yang mengandalkan 

media sosial sebagai alat utama untuk mengenalkan dan mempromosikan produk. 

Ketika sebuah produk diluncurkan, hal ini akan berdampak pada evaluasi 

perusahaan terhadap strategi pemasaran produk tersebut. Pemasaran media sosial 

mencakup berbagai upaya seperti meningkatkan keterlibatan konsumen dengan 

merek melalui konten media sosial, meningkatkan kesadaran merek, memfokuskan 

pada visibilitas merek di media sosial, meningkatkan laba atas investasi, dan 

strategi lainnya. Intinya, konsep pemasaran media sosial serupa dengan penggunaan 

strategi lain untuk membentuk segmen pasar yang membedakannya hanyalah 

efisiensi dan saluran yang digunakan (Cahyoadhi dan Rharja, 2024). 

 

Selain itu, media sosial memungkinkan bisnis untuk berinteraksi langsung dengan 

pelanggan. Umpan balik, pertanyaan, hingga komplain dapat ditangani secara real-

time, menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih baik dan memperkuat 

loyalitas brand (Hadikusumo, et al., 2024). Melalui fitur analitik yang disediakan 

oleh berbagai platform, bisnis juga dapat memahami tren dan preferensi audiens 

mereka, sehingga strategi pemasaran dapat dioptimalkan sesuai dengan kebutuhan 
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pasar. Tak kalah penting, media sosial juga berfungsi sebagai sarana untuk 

memperluas jaringan dan kolaborasi. Dengan berinteraksi dengan influencer, mitra 

bisnis, atau bahkan kompetitor, sebuah bisnis dapat meningkatkan eksposur dan 

kredibilitasnya di industri. Secara keseluruhan, media sosial merupakan alat yang 

sangat berharga bagi bisnis, tidak hanya untuk memasarkan produk dan layanan, 

tetapi juga untuk membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dan 

meningkatkan pertumbuhan bisnis di pasar yang kompetitif (Febriana et al., 2024). 

Pada gambar 2.1, 2.2, dan 2.3 merupakan media sosial Instagram yang dimiliki oleh 

brand Mamamikan Jakarta: 

 

Gambar 2.1 Media Sosial Instagram Mamamikan Jakarta 

 

Gambar 2.2 Postingan Mamamikan Jakarta di Akun Instagram 
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Gambar 2.3 Website Mamamikan Jakarta 

2.3.2 Indikator Social Media Marketing 

Indikator variabel social media marketing dalam penelitian ini menggunakan 

indikator menurut Gunelius dalam penelitian Fahmi, et al. (2021) sebagai berikut: 

1) Content Creation (Pembuatan Konten). langkah pertama yang krusial, di mana 

merek harus menghasilkan konten yang tidak hanya menarik tetapi juga relevan 

dengan audiens target mereka. Konten ini bisa berupa artikel, gambar, video, 

infografis, atau meme yang memiliki nilai edukasi, hiburan, atau informasi yang 

dibutuhkan oleh audiens. Konten yang berkualitas akan menarik perhatian dan 

membangun minat, yang kemudian mendorong audiens untuk berbagi atau 

berinteraksi lebih lanjut. 

2) Content Sharing (Berbagi Konten). Konten yang telah dibuat disebarluaskan 

melalui berbagai saluran media sosial seperti Facebook, Instagram, Twitter, atau 

TikTok. Proses ini memungkinkan merek untuk menjangkau audiens yang lebih 

luas, memperkenalkan produk atau layanan kepada orang-orang yang 

sebelumnya tidak mengenal merek tersebut, serta memperkuat visibilitasnya di 

dunia digital. 

3) Connecting (Menghubungkan). Membangun hubungan dengan audiens menjadi 

langkah selanjutnya yang sangat penting. Merek harus lebih dari sekadar berbagi 

konten; mereka harus berinteraksi secara langsung dengan pengikut mereka, 

baik itu melalui membalas komentar, menjawab pertanyaan, atau berpartisipasi 
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dalam diskusi yang relevan. Membangun koneksi yang autentik dapat 

menciptakan rasa kedekatan antara merek dan audiensnya, yang pada akhirnya 

dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas. 

4) Community Building (Pembangunan Komunitas). proses jangka panjang yang 

bertujuan untuk membentuk komunitas yang loyal dan terlibat di sekitar merek. 

Ini melibatkan menciptakan ruang di mana audiens merasa dihargai, didengar, 

dan terhubung, seperti forum diskusi, grup Facebook, atau sesi live yang 

memungkinkan interaksi dua arah. Komunitas yang dibangun dengan baik dapat 

menjadi pendukung setia merek, memberikan feedback yang konstruktif, serta 

membantu mempromosikan produk secara organik. 

 

2.3.3 Dimensi Social Media Marketing 

Dimensi Social Media Marketing menurut Kalbuadi el al., (2022) terdapat 5 (lima) 

dimensi social media marketing yaitu:  

1. Online Communities 

Sebagai opsi lain, dapat memanfaatkan aplikasi yang memungkinkan untuk 

membuat forum sendiri yang terintegrasi dengan situs web atau blog bisnis. 

Manfaat dari memiliki komunitas online dalam strategi pemasaran bisnis adalah 

daya tarik yang dapat dihasilkan dari anggota komunitas dengan minat yang serupa. 

Sebagai contoh, sebuah toko makanan organik dapat membentuk forum online 

untuk mendiskusikan topik seperti makanan organik, bahan-bahan, produk baru, 

dan kesehatan. Selain itu, toko tersebut juga dapat bergabung dengan grup 

Facebook yang berfokus pada gaya hidup sehat. Langkah-langkah ini memberi 

peluang untuk menjangkau audiens yang cenderung tertarik pada produk yang 

ditawarkan oleh toko tersebut. Dengan terlibat aktif di forum dan grup tersebut, 

pemilik bisnis dapat meningkatkan kesadaran merek mereka. Tujuan akhirnya 

adalah mengubah kesadaran ini menjadi pemasaran dari mulut ke mulut melalui 

pembagian konten, sekaligus membangun loyalitas dan dukungan terhadap merek 

dari para pelanggan. 

2. Interaction 

Interaksi dalam bisnis mengacu pada proses komunikasi atau hubungan antara dua 

atau lebih pihak yang terlibat dalam dunia usaha. Interaksi ini bisa terjadi antara 

perusahaan dan pelanggan, antar karyawan, antara perusahaan dengan mitra bisnis, 
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atau dengan pemangku kepentingan lainnya. Interaksi bisnis memainkan peran 

penting dalam keberhasilan operasional karena mempengaruhi kerja sama, 

kepuasan pelanggan, dan keberlanjutan hubungan jangka panjang. 

3. Sharing of content 

Berbagi konten (content sharing) adalah proses mendistribusikan konten secara 

online, baik kepada kelompok pengguna tertentu maupun kepada publik secara 

umum. Konten yang dibagikan bisa berupa teks, gambar, video, komentar, atau 

berkas lain yang berisi informasi. Para content creator sering memanfaatkan 

aktivitas ini untuk mempromosikan karya mereka melalui berbagai platform media 

sosial seperti Facebook, Twitter, YouTube, dan TikTok. Tujuan berbagi konten 

antara lain memperluas jaringan bisnis, menjangkau audiens lebih luas, 

meningkatkan interaksi, serta mengarahkan lalu lintas ke situs atau platform 

lainnya. 

4. Accessibility 

Accessibility dalam bisnis adalah upaya untuk memastikan bahwa produk, layanan, 

dan lingkungan kerja dapat diakses oleh semua orang, termasuk individu dengan 

disabilitas. Menerapkan prinsip aksesibilitas tidak hanya membantu memenuhi 

persyaratan hukum dan etika, tetapi juga memperluas jangkauan bisnis ke audiens 

yang lebih luas. Misalnya, situs web yang ramah disabilitas dengan fitur seperti teks 

alternatif pada gambar, navigasi yang mudah digunakan, dan transkrip untuk konten 

audio atau video dapat meningkatkan pengalaman pengguna bagi semua pelanggan. 

Selain itu, aksesibilitas di lingkungan kerja, seperti menyediakan alat bantu atau 

mengadaptasi ruang kerja, dapat meningkatkan inklusivitas dan produktivitas 

karyawan. Dengan mengutamakan aksesibilitas, bisnis dapat menciptakan 

lingkungan yang lebih inklusif dan memperkuat citra mereka di mata pelanggan 

dan mitra. 

5. Credibility 

Credibility dalam bisnis adalah fondasi yang penting untuk membangun 

kepercayaan antara perusahaan dan pelanggan, mitra, maupun pemangku 

kepentingan lainnya. Kredibilitas tercipta ketika bisnis konsisten memberikan 

produk atau layanan berkualitas, menjaga transparansi dalam komunikasi, serta 

memenuhi janji yang telah dibuat. Bisnis yang memiliki kredibilitas cenderung 
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lebih mudah menarik dan mempertahankan pelanggan karena orang merasa aman 

dan yakin terhadap reputasi perusahaan tersebut. Misalnya, perusahaan yang secara 

rutin mendapatkan ulasan positif dan memiliki kebijakan layanan pelanggan yang 

responsif akan lebih dipercaya oleh konsumen. Meningkatkan kredibilitas juga 

dapat dicapai melalui sertifikasi industri, testimoni pelanggan, dan membangun 

citra yang kuat di media sosial. Pada akhirnya, kredibilitas menjadi kunci dalam 

memperkuat loyalitas pelanggan dan mendukung pertumbuhan bisnis jangka 

panjang. Dengan menciptakan hubungan yang kuat dan dipercaya dengan audiens, 

sebuah merek dapat memperkuat loyalitas pelanggan, meningkatkan pengaruhnya 

di pasar, dan membangun hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan. 

 

2.4 Service Quality 

2.4.1 Pengertian Service Quality  

Dalam sebuah bisnis, kualitas layanan dan kualitas produk merupakan masalah 

yang harus benar-benar dipertimbangkan karena dari indikator tersebut akan 

mempengaruhi kepuasan pelanggan. Menurut Karlina et al. (2019) mendefinisikan 

bahwa kualitas layanan berfokus pada upaya memenuhkan kebutuhan dan 

keinginan pelanggan serta ketetapan penyampaian utuk mengimbangi harapan 

pelanggan. Dalam penelitian Tombeg et al. (2024) Kotler mendefinisikan kualitas 

pelayanan adalah bentuk penilaian konsumen terhadap tingkat pelayanan yang 

diterima dengan tingkat pelayanan yang diharapkan apabila pelayanan yang 

diterima atau dirasakan sesuai dengan yang diharapkan,maka kualitas pelayanan di 

persepsikan baik dan memuaskan .kepuasan yang telah terbentuk dapat mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian ulang dan nantikan akan menjadi pelanggan 

setia. Menurut Abdullah dan Tantri (2019) kualitas layanan adalah keseluruhan ciri 

dan karakteristik suatu barang atau jasa yang berpengaruh pada kemampuan nya 

untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan maupun yang tersirat. Kualitas 

Pelayanan yang diberikan oleh perusahaan untuk dapat memenuhi harapan 

konsumen nya. Kualitas Layanan mengacu pada tingkat kepuasan yang dimiliki 

klien terhadap barang atau jasa yang ditawarkan oleh bisnis atau organisasi 

(Pambudi et al., 2022).  

 



25 

 

 

Aspek kualitas layanan mencakup komunikasi, respons, keandalan, kecepatan, dan 

kemampuan untuk memenuhi atau melampaui harapan klien. Dalam persaingan 

yang ketat, kemampuan perusahaan untuk menyediakan layanan berkualitas tinggi 

sangat penting bagi keberhasilannya (Yuliantini et al., 2022). Kualitas Layanan 

adalah metrik atau evaluasi seberapa baik suatu barang atau jasa memenuhi atau 

melampaui permintaan dan harapan klien. Ini mencakup sejumlah elemen, 

termasuk keterampilan pemecahan masalah, daya tanggap, ketergantungan, 

kecepatan, dan kemudahan penggunaan. Keselarasan antara apa yang dijanjikan 

kepada pelanggan dan apa yang diberikan mendefinisikan layanan berkualitas 

tinggi, sehingga menghasilkan pengalaman pelanggan yang positif dan 

berkembangnya kepercayaan (Sihombing et al., 2022). 

Dimensi, indikator, sintesis, atau faktor Kualitas Layanan menurut Putra et al., 

(2020) meliputi: 

1. Responsivitas: Kapasitas organisasi untuk menjawab permintaan, pertanyaan, 

atau keluhan klien secara tepat waktu dan efisien. 

2. Keandalan: Kapasitas perusahaan untuk memenuhi janjinya mengenai layanan 

yang berkelanjutan dan dapat diandalkan. 

3. Keberlanjutan: Kemampuan perusahaan untuk terus memberikan layanan 

berkualitas tinggi dalam jangka waktu yang lama. 

4. Keadilan: Perlakuan yang setara dan tanpa prasangka terhadap setiap konsumen  

Menurut Wibowo (2024) salah satu permasalahan yang ditemukan pelanggan 

terkait service quality adalah kurangnya kemampuan tanggap pemilik bisnis. 

Pembelian produk secara langsung mengharuskan pemilik bisnis untuk 

memberikan pelayanan yang cepat dan tepat. Sedangkan pemilik bisnis yang 

menjual produknya lewat toko online harus juga selalu cepat tanggap dalam 

melayani segala pertanyaan dan permintaan pelanggan. Permasalahan lain terkait 

service quality di toko online pemilik bisnis dari segi jaminan, permasalahan yang 

sering muncul adalah kurang mampunya pihak pemilik platform toko online untuk 

memberikan jaminan atas kesesuaian produk yang dijual. Menurut Wiwekananda 

et al. (2024) dalam hal empati, pemilik bisnis juga seringkali tidak memberikan 
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deskripsi yang tepat tentang produk yang mereka jual, sehingga menyulitkan 

konsumen dalam memutuskan apakah akan membeli produk tersebut atau tidak. 

Pentingnya sebagai pemilik bisnis untuk mengetahui dan memahami seluruh 

kebutuhan pelanggan, mengurangi komunikasi yang buruk, merespon pelanggan 

dengan lambat, bahkan salah satu hal fatal yang wajib dihindari pemilik bisnis ialah 

harga produk yang dipasarkan tidak sesuai dengan kualitas produknya tersendiri. 

 

2.4.2 Indikator Service Quality 

Mengacu pada Tjipto (2019) terdapat lima indikator pokok kualitas pelayanan atau 

service quality, yaitu: 

1. Reliability (keandalan): Kemampuan untuk memberikan jasa yang dijanjikan 

dengan handal dan akurat. Secara luas, keandalan berarti bahwa perusahaan 

memenuhi janji-janji mereka terkait penyediaan, penyelesaian masalah, dan 

harga. Dalam usaha jasa restoran, karyawan yang handal adalah mereka yang 

selalu tepat dalam menyajikan menu makanan sesuai dengan pesanan pelanggan. 

2. Responsiveness (daya tanggap): Kesadaran dan keinginan untuk membantu 

pelanggan serta memberikan jasa dengan cepat. Dimensi ini menekankan pada 

perhatian dan ketepatan dalam menangani permintaan, pertanyaan, dan keluhan 

pelanggan. Dalam bidang jasa restoran, contohnya adalah pelanggan tidak perlu 

menunggu lama untuk mendapatkan pelayanan. 

3. Assurance (kepastian): Pengetahuan, sopan santun, dan kemampuan karyawan 

untuk menimbulkan keyakinan dan kepercayaan. Dimensi ini sangat penting 

pada layanan yang memerlukan tingkat kepercayaan tinggi, seperti perbankan, 

asuransi, obat-obatan, dan broker, di mana pelanggan merasa aman dan terjamin. 

4. Empathy (empati): Kepedulian dan perhatian pribadi yang diberikan kepada 

pelanggan. Inti dari dimensi empati adalah menunjukkan kepada pelanggan 

bahwa mereka istimewa dan kebutuhan mereka dipahami melalui layanan yang 

diberikan. 

5. Tangible (berwujud): Penampilan fasilitas fisik, peralatan, pegawai, dan material 

yang digunakan. Dimensi ini menggambarkan aspek fisik dari layanan yang 

diterima oleh konsumen. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk 
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memberikan kesan positif terhadap kualitas layanan yang diberikan tanpa 

menimbulkan harapan yang terlalu tinggi. Ini termasuk lingkungan fisik seperti 

eksterior dan interior bangunan, penampilan personil yang rapi, dan tatanan 

peralatan makan yang bersih dan teratur dalam jasa restoran. 

 

2.5 Kepuasan Pelanggan 

2.5.1 Pengertian Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan menjadi parameter penting agar bisnis dapat terus 

berkelanjutan. Govinaza & Budiani (2022) menyatakan bahwa kepuasan konsumen 

merupakan tanggapan senang atau kecewa konsumen ketika telah membandingkan 

efektivitas produk yang bersangkutan dengan hasil yang diketahuinya. Pelanggan 

tentu merasa puas ketika kualitas pelayanan sesuai dengan harapannya sebelumnya, 

namun pelanggan juga merasa tidak puas ketika kualitas pelayanan berada di bawah 

harapan sebelumnya, yang berarti kepuasan konsumen merupakan hal yang penting 

dan dapat berdampak negatif dari perusahaan atau jasa yang ditawarkan. Gofur 

(2019) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan dapat didefinisikan sebagai harapan 

pelanggan yang terbentuk karena adanya pengetahuan atau pengalaman yang 

dirasakan oleh pelanggan dan menjadikan hal tersebut sebagai standar pelanggan 

dalam menerima sesuatu produk ataupun harapan terhadap pelayanan yang akan 

diterima.  

 

Menurut Tjiptono (2019) bahwa kepuasan pelanggan adalah penilaian pembeli 

terhadap penawaran penjual yang dirasa melebihi harapannya dalam membeli. 

Selain itu, mengemukakan bahwa kepuasan pelanggan atau ketidakpuasan 

pelanggan adalah perbandingan dari ekspektasi konsumen kepada persepsi 

mengenai interaksi pelayanan yang sebenarnya. Kepuasan pelanggan merupakan 

faktor yang sangat penting bagi keberadaan, keberlangsungan, dan perkembangan 

perusahaan (Bahari, et al., 2020). Kepuasan konsumen merupakan evaluasi pembeli 

di mana hasil yang diperoleh setidaknya sama atau melebihi harapan konsumen. 

Sebaliknya, ketidakpuasan timbul apabila hasil yang diperoleh tidak memenuhi 

harapan pelanggan. Salah satu faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen 

adalah kualitas pelayanan. Cucu Sumartini & Fajriany Ardiningtyas (2019) 

menyatakan bahwa kepuasan konsumen dapat dijelaskan sebagai kondisi emosional 
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yang dirasakan oleh seseorang ketika menerima suatu produk atau jasa, dan sejauh 

mana ia bersedia untuk menggunakannya dan merasakan kepuasan darinya.  

Harapan konsumen juga memiliki peran penting dalam menentukan standar kualitas 

barang dan jasa, karena konsumen menggunakan harapan tersebut sebagai patokan. 

Menurut Atmaja et al. (2019) Kepuasan konsumen adalah keseluruhan sikap timbal 

balik yang diarahkan kepada konsumen setelah mereka memperoleh dan 

menggunakan barang dan jasa, agar konsumen merekomendasikannya kepada 

orang lain. Faktor utama penentu kepuasan pelanggan adalah persepsi pelanggan 

terhadap kualitas jasa. Berdasarkan pendapat para ahli, dapat disimpulkan bahwa 

kepuasan pelanggan adalah penilaian pelanggan melalui perasaan senang atau 

kecewa terhadap kinerja produk atau jasa yang mereka terima dibandingkan dengan 

harapan atau ekspektasi mereka. Umumnya, ekspektasi pelanggan adalah harapan 

atau keyakinan mereka terhadap kinerja suatu produk atau jasa sebelum 

mengonsumsinya. Sementara itu, kinerja produk atau jasa adalah persepsi 

pelanggan tentang apa yang mereka terima setelah menggunakan produk atau jasa 

tersebut (Jannah, et al., 2024). 

 

2.5.2 Indikator Kepuasan Pelanggan 

Indikator untuk mengukur kepuasan pelanggan, menurut Tjiptono dalam Caniago 

(2022) adalah: 

1. Kesesuaian harapan, yaitu kepuasan tidak diukur secara langsung tetapi 

disimpulkan berdasarkan kesesuaian atau ketidaksesuaian antara harapan 

pelanggan dengan produk yang dipasarkan atau kinerja suatu bisnis yang 

sebenarnya. 

2. Minat berkunjung kembali, yaitu kepuasan pelanggan diukur dengan 

menanyakan apakah pelanggan ingin membeli atau menggunakan kembali 

produk atau jasa perusahaan. Minat berkunjung kembali diapatkan apabila 

pelanggan merasa senang atau puas terhadap produk yang dipasarkan. 

3. Kesediaan merekomendasikan, yaitu kepuasan pelanggan diukur dengan 

menanyakan apakah pelanggan akan merekomendasikan produk atau jasa 

tersebut kepada orang lain seperti, keluarga, teman, dan lainnya. 
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2.5.3 Manfaat Mengetahui Kepuasan Pelanggan 

Menurut Ningsih et al. (2024) mengetahui tingkat kepuasan pelanggan memiliki 

peran penting bagi pemilik bisnis. Dengan memahami bagaimana pelanggan 

merasakan produk atau layanan yang diberikan, pemilik bisnis dapat 

mengidentifikasi area yang perlu diperbaiki serta potensi yang bisa ditingkatkan. 

Informasi ini memungkinkan pemilik bisnis untuk mengambil langkah yang lebih 

tepat dan terukur dalam meningkatkan kualitas pelayanan. Manfaat lain yang dapat 

dimiliki pemilik bisnis seperti: 

1. Menguatkan Posisi Brand Bisnis 

Lingkup bisnis saat ini semakin kompetitif baik bisnis dengan kegiatan yang 

sama maupun kegiatan berbeda. Munculnya berbagai bisnis dengan lini yang 

unik dan berbeda, mengharuskan para pemilik bisnis untuk berinovasi dan selalu 

melakukan evaluasi atas apa yang sudah dilakukan. Kepuasan pelanggan hanya 

dapat dilihat dengan pemilik bisnis yang mementingkan sudut pandang 

pelanggan (Komara, et al., 2024). 

2. Meningkatkan Kesan Positif terhadap Bisnis 

Para pelanggan pernah merekomendasikan layanan yang sangat memuaskan di 

lokasi tertentu kepada teman dan keluarga karena pengalaman yang memuaskan. 

Sebaliknya, jika pelanggan kecewa dengan suatu merek, pelanggan cenderung 

memperingatkan orang lain untuk menghindarinya. Dengan demikian, kepuasan 

pelanggan dapat menciptakan kesan positif atau negatif. Kesan positif akan 

meningkatkan keuntungan dan kesan negatif memiliki dampak yang cukup 

krusial bagi pemilik bisnis, karena dampak negatif berupa kritik maupun saran 

dari pelanggan harus segera direspon pemilik bisnis agar kembali menimbulkan 

kesan positif (Purwianti, et al., 2024). 

3. Menambah Loyalitas Pelanggan 

Kepuasan pelanggan akan berhubungan langsung dengan loyalitas mereka 

terhadap produk atau merek yang Anda tawarkan. Tentunya, ini sangat 

menguntungkan bagi produk, terutama saat suatu bisnis meluncurkan lini produk 

baru. Dengan merek yang sudah dipercaya oleh konsumen, produk baru tersebut 

akan lebih mudah diterima dan berkembang di pasar (Dzulfikri, et al., 2024). 
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2.6 Penelitian Terdahulu 

Salah satu bagian penting untuk menjadi landasan dalam sebuah penelitian 

selanjutnya adalah kajian-kajian dari penelitian terdahulu. Hasil dari penelitian 

terdahulu dapat dibandingkan nantinya apakah dapat mendukung atau menolak 

peneliti yang baru. Pada penelitian ini peneliti mencantumkan berbagai hasil 

penelitian terdahulu terkait dengan penelitian yang hendak dilakukan dan kemudian 

membuat ringkasannya. Berikut tabel penelitian terdahulu pada penelitian ini dapat 

dilihat pada table 2.1. 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No 
Penelitian 

(Tahun) 

Judul 

Penelitian 

Variabel 

Dependen 

Variabel 

Independen 
Hasil Penelitian Perbedaan 

1. (Arinda Triana, 

2024) 

Pengaruh 

Relationship 

Marketing 

terhadap 

Loyalitas 

Konsumen 

pada Rafins 

Indonesia 

Loyalitas 

Konsumen 

pada Rafins 

Indonesia 

Pengaruh 

Relationship 

Marketing 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

apabila Rafin 

Indonesia 

meningkatkan 

program Relationship 

Marketing yang 

secara langsung 

meningkatkan 

keterlibatan dan 

indikator 

kepercayaan, 

komitmen, 

komunikasi, dan 

penanganan masalah 

akan secara efektif 

menumbuhkan 

loyalitas pelanggan. 

  

Terletak pada 

variabel dependen 

yaitu Loyalitas 

Konsumen pada 

Rafins Indonesia. 

2. (Intan Ainun 

Majid, Alshaf 

Pebrianggara, 

Lilik Indayani, 

2024) 

Pengaruh 

Social Media 

Marekting, 

Harga dan 

Gaya Hidup 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pada 

Wizzmie 

  

Keputusan 

Pembelian 

Pada 

Wizzmie 

Pengaruh 

Social Media 

Marketing, 

Harga, dan 

Gaya Hidup 

Social Media 

Marketing 

menunjukkan 

pengaruh positif dan 

signifikan yang 

paling tinggi terhadap 

keputusan pembelian 

Wizzmie. 

Terletak pada 

variabel independent 

yaitu Harga dan Gaya 

Hidup, serta pada 

variabel dependen 

yaitu Keputusan 

Pembelian pada 

Wizzmie. 
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No 
Penelitian 

(Tahun) 

Judul 

Penelitian 

Variabel 

Dependen 

Variabel 

Independen 
Hasil Penelitian Perbedaan 

3. (Nur Fadila, 

Rahmi 

Syahriza, Budi 

Harianto, 

2024) 

Pengaruh 

Promotion, 

Service 

Quality, dan 

Customer 

Experience 

Terhadap 

Loyalitas 

Nasabah Pada 

Bank Syariah 

Indonesia 

Cabang 

Medan Pulo 

Brayan 

Loyalitas 

Nasabah 

Pada Bank 

Syariah 

Indonesia 

Cabang 

Medan Pulo 

Brayan 

Pengaruh 

Promotion, 

Service 

Quality, dan 

Customer 

Experience 

Service Quality 

mempunyai pengaruh 

positif serta 

signifikan pada 

loyalitas nasabah BSI 

cabang Medan Pulo 

Brayan yang 

menekankan 

pentingnya bank 

dalam menyediakan 

pelayanan yang 

berkualitas untuk 

mempertahankan dan 

meningkatkan 

loyalitas nasabah. 

  

Terletak pada 

variabel independen 

yaitu Pengaruh 

Promotion dan 

Customer 

Experience, serta 

pada variabel 

dependen yaitu 

Loyalitas Nasabah 

pada Bank Syariah 

Indonesia Cabang 

Medan Pulo Brayan. 

4. (Agung 

Zulfikri, Dhety 

Chusumastuti, 

Nasruddin, 

Andi Wahyuni 

Syam, 2024) 

Pengaruh 

Strategi 

Pemasaran, 

Pelayanan 

Pelanggan, 

dan 

Teknologi 

Terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan di 

Industri Ritel 

Kepuasan 

Pelanggan di 

Industri 

Ritel 

Pengaruh 

Strategi 

Pemasaran, 

Pelayanan 

Pelanggan, 

dan 

Tekonologi 

Memberikan bukti 

kuat bahwa strategi 

pemasaran,layanan  

pelanggan,  dan 

teknologi  merupakan  

pendorong  utama  

kepuasan  pelanggan  

di industri  ritel  

Indonesia. Temuan-

temuan tersebut 

mengungkapkan 

bahwa masing-

masing faktor 

tersebut berkontribusi 

secara signifikan 

terhadap kepuasan 

pelanggan, dengan 

teknologi muncul 

sebagai faktor yang 

paling berpengaruh. 

  

Terletak pada 

variabel independent 

yaitu Pengaruh 

Strategi Pemasaran 

Pelayanan Pelanggan 

dan Teknologi, serta 

pada objek 

penelitiannya yaitu 

Industri Ritel. 

5 (Alfin 

Bimbing, 

Lucky F. 

Tamengkel, 

Danny D.S 

Mukuan, 2024) 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan 

terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan 

Pada Bengkel 

Pelita Motor 

Kepuasan 

Pelanggan 

Pada 

Bengkel 

Pelita Motor 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan 

Menjelaskan bahwa 

penelitian ini 

memberikan saran 

agar kualitas 

pelayanan dengan 

aspek-aspek indikator 

kualitas pelayanan 

untuk membantu 

meningkatkan 

kepuasan pelanggan. 

Terletak pada objek 

penelitiannya yaitu 

Bengkel Penlita 

Motor 
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No 
Penelitian 

(Tahun) 

Judul 

Penelitian 

Variabel 

Dependen 

Variabel 

Independen 
Hasil Penelitian Perbedaan 

6 (Andi Amri, 

Muhammad 

Fauzi, 2024) 

Pengaruh 

Store 

Atmosphere 

dan Sosial 

Media 

Marketing 

Terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan 

Pada Cafe 

D’japos di 

Pasangkayu 

Kepuasan 

Pelanggan 

Pada Café 

D’Japos di 

Pasangkayu 

Pengaruh 

Store 

Atmosphere 

dan Sosial 

Media 

Marketing 

Menjelaskan bahwa 

variabel store 

atmosphere dan 

sosial media 

marketing secara 

serempak 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan 

pada Cafe D’japos.  

Sementara variabel 

store atmosphere 

maupun variabel 

sosial media 

marketing masing-

masing secara parsial 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan 

pada Cafe D’japos. 

Terletak pada 

variabel independent 

yaitu Pengaruh Store 

Atmosphere, serta 

pada objek 

penelitiannya yaitu 

Café D’Japos di 

Pasangkayu 

7 (Radha 

Ravena, Emil 

Salim, Nimatul 

Husna, 2025) 

Pengaruh 

Relationship 

Marketing 

Dan 

Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Loyalitas 

Pelanggan 

Melalui 

Kepuasan 

Pelanggan 

Pada Jne Di 

Kota Padang 

Cabang 

Utama 

Loyalitas 

Pelanggan 

Melalui 

Kepuasan 

Pelanggan 

pada JNE Di 

Kota Padang 

Cabang 

Utama 

Pengaruh 

Relationship 

Marketing 

dan Kualitas 

Pelayanan 

Menjelaskan bahwa 

Relationship 

Marketing dan 

Kualitas Pelayanan 

berpengaruh positif 

dan signifikan karena 

mampu memediasi 

pengaruh loyalitas 

pelanggan terhadap 

kepuasan pelanggan. 

Terletak pada 

variabel independent 

yaitu Pengaruh 

Relationship 

Marketing dan 

Kualitas Pelayanan, 

lalu perbedaan (Y) 

Loyalitas Pelanggan 

dan Kepuasan 

Pelanggan dijadikan 

variabel mediasi, 

serta pada objek 

penelitiannya yaitu 

JNE Di Kota Padang 

Cabang Utama. 
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No 
Penelitian 

(Tahun) 

Judul 

Penelitian 

Variabel 

Dependen 

Variabel 

Independen 
Hasil Penelitian Perbedaan 

8 (Yulita Tri 

Arini, Kumara 

Adji Kusuma, 

Misti Hariasih, 

2025) 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk, 

Kualitas 

Pelayanan, 

dan 

Kepercayaan 

Pelanggan 

Terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan 

Pada 

Indomaret 

Fresh Raya 

Jati Sidoarjo 

Kepuasan 

Pelanggan 

Pada 

Indomaret 

Fresh Raya 

Jati 

Sidoarjo 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk, 

Kualitas 

Pelayanan, 

dan 

Kepercayaan 

Pelanggan 

Menjelaskan bahwa 

ketiga variabel 

independent 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap variabel 

dependen yaitu 

kepuasan pelanggan. 

Terletak pada adanya 

penambahan variabel 

independent yaitu 

kualitas produk dan 

kepercayaan 

pelanggan, serta 

perbedaan objek 

penelitian pada 

Indomaret Fresh 

Raya Jati Sidoarjo. 

Sumber: Data diolah dari berbagai referensi (2025) 

 

2.7 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran adalah model konseptual yang menunjukkan hubungan antara 

teori dengan berbagai faktor yang diidentifikasi sebagai isu penting. Setiap 

perusahaan berupaya untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Selain penting bagi 

kelangsungan perusahaan, kepuasan pelanggan juga membantu meningkatkan daya 

saing. Pelanggan yang merasa puas dengan produk dan layanan cenderung untuk 

melakukan pembelian ulang saat mereka membutuhkan produk atau layanan serupa 

di masa mendatang. Ini menandakan bahwa kepuasan memainkan peran penting 

dalam mendorong pembelian ulang, yang menyumbang bagian terbesar dari 

penjualan perusahaan. Kepuasan pelanggan sangat bergantung pada persepsi dan 

harapan mereka. Beberapa faktor yang memengaruhi persepsi dan harapan 

konsumen dalam membeli barang atau jasa meliputi kebutuhan dan keinginan yang 

dirasakan saat pembelian, pengalaman sebelumnya dengan produk atau layanan, 

rekomendasi dari teman yang pernah menggunakan produk atau layanan tersebut, 

serta dampak iklan. 

 

Salah satu cara memenuhi kepuasan pelanggan adalah dengan menggunakan 

berbagai strategi marketing. Contoh pertama strategi marketing sebuah bisnis atau 

perusahaan adalah relationship marketing. Relationship marketing merupakan 

strategi yang berfokus pada membangun dan memelihara hubungan jangka panjang 
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dengan pelanggan, daripada hanya berfokus pada transaksi sekali saja. Komunikasi 

yang baik dan terpelihara merupakan salah satu indikator dari relationship 

marketing. Tujuan dari membangun komunikasi yang baik dan terpelihara adalah 

memudahkan pemilik bisnis atau perusahaan untuk mengetahui informasi dan 

kebutuhan pelanggan dengan mudah dan terperinci. Adanya komunikasi yang baik 

antara pelanggan dan pemilik bisnis, membuat kepercayaan dan kepuasan 

pelanggan terhadap produk akan lebih tinggi. 

 

Selanjutnya dengan menggunakan social media marketing sebagai salah satu 

strategi marketing guna memenuhi kepuasan pelanggan. Social media marketing 

merupakan bentuk pemasaran digital yang menggunakan platform media sosial 

untuk mempromosikan produk, layanan, atau merek dengan tujuan menjangkau 

audiens yang lebih luas, meningkatkan interaksi dengan pelanggan, serta 

membangun hubungan yang lebih kuat antara pelanggan dan pemilik bisnis. 

Pembuatan konten dengan berisikan informasi mengenai produk-produk yang 

dipasarkan akan memudahkan pelanggan dalam melakukan keputusan pembelian 

terhadap suatu produk yang dibutuhkan. Informasi yang diterima pelanggan 

sebelum mengambil keputusan pembelian akan sangat membantu dalam 

menentukan apakah pelanggan itu merasa puas pasca pembelian produk tersebut. 

 

Contoh strategi marketing selanjutnya adalah service quality. Serive quality 

bertujuan untuk memastikan bahwa pelanggan mendapatkan pengalaman yang 

positif, memuaskan, dan sesuai atau bahkan melebihi ekspektasi mereka. 

Berdasarkan pemaparan di atas, kerangka pemikiran dalam penelitian ini 

menjelaskan pengaruh relationship marketing, social media marketing, dan service 

quality (variabel independent) terhadap kepuasan pelanggan (variabel dependen) 

pada Brand Mamamikan Jakarta. 
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Gambar 2. 4 Kerangka Pemikiran 

 

2.8 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan jawaban sementara dari rumusan masalah suatu penelitian. 

Hal tersebut dikatakan sementara dikarenakan jawaban dijelaskannya hanya 

berdasarkanya teori yang relevel, belum didasarkan pada fakta yang empiris melalui 

pengumpulan data (Sugiyono, 2020). Berdasarakan rumusan masalah dan kerangka 

pemikiran yang diuraikan sebelumnya maka dapat dikemukakan hipotesis dalam 

penelitian ini sebagai berikut: 

 

Ha1: Relationship Marketing berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

pada Mamamikan Jakarta 

Ho1: Relationship Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan pada Mamamikan Jakarta 

Ha2: Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

pada Mamamikan Jakarta 

Ho2: Social Media Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan pada Mamamikan Jakarta 

Ha3: Service Quality berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada 

Mamamikan Jakarta 
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Ho3: Service Quality tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

pada Mamamikan Jakarta 

Ha4: Relationship Marketing, Social Media Marketing, dan Service Quality 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada Mamamikan 

Jakarta 

Ho4: Relationship Marketing, Social Media Marketing, dan Service Quality tidak 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada Mamamikan 

Jakarta 
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III. METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah explanatory research 

dengan pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2020) explanatory research 

merupakan penelitian yang mengambil sampel dari suatu populasi yang diteliti dan 

menjelaskan hubungan kusal antara variable-variabel yang akan melalui pengujian 

hipotesis. Metode kuantitatif adalah metode penelitian yang berdasarkan pada 

filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, 

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk menggambarkan dan menguji 

hipotesis yang telah ditetapkan. Pada penelitian ini penulis berusaha menjelaskan 

hubungan antar variabel Relationship Marketing (X1), Social Media Marketing 

(X2), Service Quality (X3), dan Kepuasan Pelanggan (Y). 

 

3.2 Sumber dan Jenis Data 

Sumber data merujuk pada asal data yang diperoleh, apakah dari sumber langsung 

(data primer) atau sumber tidak langsung (data sekunder). Dalam penelitian ini, data 

yang dianalisis berasal dari informasi yang dikumpulkan secara langsung dan tidak 

langsung melalui berbagai literatur. Penelitian ini mencakup penggunaan data 

primer dan data sekunder.  

 

3.2.1 Data Primer 

Data primer adalah jenis data yang dikumpulkan secara langsung oleh peneliti dari 

narasumber melalui berbagai metode seperti wawancara, survei, eksperimen, 

pengisian kuesioner, dan lain-lain. Dalam penelitian ini, data primer digunakan 

untuk mendapatkan informasi yang relevan dan akurat terkait topik penelitian. 

Penelitian ini difokuskan pada obyek Brand Mamamikan Jakarta. Narasumber 
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utama yang akan memberikan data primer adalah pelanggan dari Mamamikan 

Jakarta. 

 

3.2.2 Data Sekunder 

Menurut Rahman et al. (2022) data sekunder adalah data yang telah dikumpulkan 

dan tersedia sebelumnya, yang dikumpulkan oleh peneliti lain dan dapat digunakan 

oleh peneliti lainnya dalam penelitian mereka. Data sekunder merupakan jenis data 

historis atau data yang dikumpulkan di masa lampau. Informasi sekunder ini berasal 

dari analisis literatur, termasuk tinjauan dokumen mengenai bisnis.  

 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan proses dalam sebuah penelitian dan 

merupakan bagian yang penting, teknik pengambilan data harus benar dan sesuai 

dengan metode agar hasil yang diraih sesuai dengan tujuan penelitian awal atau 

hipotesis awal yang sudah ditentukan. Dalam penelitian ini, terdapat tiga jenis 

pengumpulan data yang digunakan, yakni Kuesioner dan Studi Lapangan. Berikut 

penjelasannya: 

a. Kuesioner  

Merupakan teknik pengumpulan data yang dilaksanakan dengan cara memberi 

seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. 

Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini akan menggunakan google form 

yang akan disebar melalui media sosial dan saat pelanggan melakukan transaksi 

secara langsung di toko. 

b. Studi Lapangan atau Lokasi Penelitian 

Penelitian dilakukan dengan melakukan observasi langsung di Mamamikan Jakarta 

untuk mengumpulkan data primer dan menggunakan metode wawancara terbuka 

serta pengisian kuesioner oleh para pelanggan Wawancara merupakan teknik 

pengumpulan data yang melibatkan pembicaraan langsung untuk mendapatkan 

jawaban dan informasi dari responden terkait permasalahan yang sedang diteliti 

berdasarkan daftar pertanyaan yang telah disiapkan. Pengisian kuesioner dapat 

berupa skala penilaian mengenai kepuasan pelanggan dari segi produk maupun 

pelayanan. Responden yang akan diwawancarai dan mengisi kuesioner meliputi 
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seluruh pelanggan Mamamikan Jakarta, baik pelanggan yang melakukan pembelian 

secara langsung dan pembelian lewat toko online. Setelah responden diwawancarai, 

peneliti akan memasukkan data responden ke link google form yang sudah dibuat. 

Studi Lapangan dilakukan di lokasi penelitian yaitu Mamamikan Jakarta. 

 

3.4 Skala Pengukuran 

Skala pengukuran dalam penelitian ini menggunakan skala Likert. Menurut 

Sugiyono (2019), skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi individu atau kelompok terhadap suatu fenomena sosial. Terdapat dua arah 

pengukuran dalam skala Likert, yaitu positif dan negatif. Perbedaan interpretasi 

skala pengukuran dilakukan karena setiap variabel memiliki karakteristik yang 

berbeda. Dalam penelitian ini, variabel relationship marketing, social media 

marketing, service quality, serta kepuasan pelanggan menggunakan skala 

pengukuran positif. 

 

Dengan skala Likert, variabel yang diukur disebut sebagai indikator penelitian. 

Indikator tersebut dijadikan dasar untuk menyusun item instrumen, yang dapat 

berupa pernyataan positif. Pada penelitian ini, setiap instrumen yang terkait dengan 

indikator variabel diberi skala poin dengan interval yang sama. Berikut merupakan 

tabel skala pengukuran likert 3.1. 

Tabel 3. 1 Skala Pengukuran Likert (Positif) 

No Pilihan Jawaban Skor Jumlah Jawaban 

1 Sangat Tidak Setuju 1 

2 Tidak Setuju 2 

3 Netral 3 

4 Setuju 4 

5 Sangat Setuju 5 

Sumber: Sugiyono (2020) 

3.5 Teknik Sampling 

Menurut Sumargo, B. (2020) teknik sampling adalah cara untuk menentukan 

sampel yang jumlahnya sesuai dengan ukuran sampel yang akan dijadikan sumber 

data sebenarnya,dengan memperhatikan sifat-sifat dan penyebaran populasi agar 

diperoleh sampel yang representatif. Dalam penelitian ini menggunakan metode 

non-probability sampel. Non-probability sampling menurut Swarjana et al. (2022) 
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adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan 

sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Metode 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling yaitu metode dalam 

penelitian yang dilakukan dengan sengaja memilih individu atau kasus-kasus 

tertentu yang dianggap paling relevan atau mewakili karakteristik yang ingin 

diteliti. Metode ini sering digunakan ketika peneliti memiliki pemahaman yang 

mendalam tentang populasi yang diteliti dan ingin memilih sampel yang secara 

khusus mencerminkan karakteristik tertentu yang ingin dipelajari. 

 

3.5.1 Populasi 

Menurut Sugiono (2019) populasi merupakan subjek dengan jumlah dan 

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 

ditarik kesimpulan. Penetapan populasi merupakan tahapan penting dalam 

penelitian karena pupulasi dapat memberikan informasi dan data yang berguna 

dalam suatu penelitian. Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: 

obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan 

oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi yang 

diambil dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan Mamamikan Jakarta 

berdomisili di Jakarta yang siap memberikan tanggapan tentang pengaruh variabel 

independent yang diangkat (relationship marketing, social media marketing, dan 

service quality) terhadap variabel dependen (kepuasan pelanggan). 

 

3.5.2 Sampel 

Menurut Sugiyono (2019) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi tersebut. populasi adalah keseluruhan kelompok dari 

orangorang. Sampel yang diambil dari sebuah populasi harus benar-benar 

representatif atau dapat mewakili dari sebuah populasi. Penelitian ini akan 

menggunakan metode pengambilan sampel secara purposif (purposive sampling) 

untuk memilih responden yang sesuai dengan kriteria populasi yang ditetapkan. 

Purposive Sampling adalah teknik sampling dengan pertimbangan tertentu. 

Pertimbangan yang digunakan data penelitian ini dalam mengambil sampel 

pelanggan dengan kriteria sebagai berikut: 
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1. Pernah melakukan pembelian atau transaksi produk Mamamikan Jakarta. 

2. Pelanggan Mamamikan yang berdomisili Jakarta. 

3. Berkeinginan untuk menjadi responden atau berkemauan untuk mengisi 

kuesioner. 

Dikarenakan pada penelitian ini tidak diketahui jumlah populasinya, maka menurut 

(Sugiyono, 2019) bila jumlah populasi dalam penelitian tidak diketahui jumlahnya, 

perhitungan jumlah sampel dapat meggunakan rumus Cochran dengan demikian 

pada penelitian ini menggunakan rumus Cochran karena jumlah populasi yang tidak 

diketahui. 

𝒏 =
𝒛²𝒑𝒒

𝒆²
 

Rumus 3. 1 Penghitungan Sampel dengan Rumus Cochran 

Keterangan: 

n: Jumlah sampel yang diperlukan 

z: Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5%, dengan nilai 1,96 

p: Peluang benar 50% = 0,5 

q: Peluang salah 50% = 0,5 

e: Tingkat kesalahan sampel (sampling error), dipakai 10% 

 

Tingkat keyakinan yang digunakan adalah 95% di mana nilai Z sebesar 1,96% dan 

tingkat eror maksimum sebesar 10%. Jumlah ukuran sempel dalam penelitian ini 

sebagai berikut: 

𝒏 =  
(𝟏, 𝟗𝟔)𝟐. 𝟎, 𝟓. 𝟎, 𝟓

𝟏𝟎%²
 

n = 96,4 atau dibulatkan menjadi 100 responden 

Berdasarkan dari hasil perhitungan rumus diatas, maka diperoleh jumlah sampel 

yang diperlukan sebesar 100 responden. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan 

100 responden sebagai sampel, membuat kuesioner penelitian yang relevan dengan 

variabel relationship marketing, social media marketing, service quality, dan 

kepuasan pelanggan lalu memilih dan menyebarkan kuesioner pada pelanggan 

Mamamikan Jakarta yang melakukan pembelian produk secara offline dan juga 

melalui e-commerce dan bersedia untuk dijadikan sebagai sebagai sampel 
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penelitian. Penelitian ini menggunakan accidental sampling yaitu teknik 

pengambilan sampel berdasarkan kebetulan. Kebetulan yang dimaksud dalam 

accidental sampling yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti 

dan dapat digunakan sebagai sampel. 

 

3.6 Definisi Konseptual dan Operasional 

Definisi konseptual adalah unsur penelitian yang menjelaskan tentang karakteristik 

sesuatu masalah yang hendak diteliti. Sedangkan operasional adalah konsep data 

diteliti secara empiris, maka konsep tersebut harus dioperasionalisasikan dengan 

cara mengubahnya menjadi variabel atau sesuatu yang mempunyai nilai. Berikut 

ini adalah table 3.2 yang menjelaskan tentang konseptual dan operasional variabel: 

 

Tabel 3. 2 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

1 Relationship 

Marketing 

(X1) 

Suatu strategi yang 

menghubungkan unsur 

efektif dalam 

membangun dan 

menjaga hubungan 

berkelanjutan dengan 

pelanggan, melalui 

komunikasi, interaksi, 

dan pengalaman terarah 

untuk meningkatkan 

loyalitas dan kepuasan 

pelanggan (Iswahyudi, et 

al., 2023). 

Dapat diukur dengan cara 

penghitungan frekuensi 

interaksi antara 

pelanggan dan pemilik 

bisnis,tingkat kesadaran 

merek, tingkat kepuasan 

pelanggan, dan tingkat 

loyalitas pelanggan. 

Kepercayaan (Trust) Kepercayaan 

pelanggan bahwa 

produk yang 

dipasarkan memiliki 

kualitas terbaik. 

Komitmen 

Pelanggan 

Loyalitas pelanggan 

terhadap produk 

yang sama. 

Komunikasi yang 

Baik 

Pelanggan selalu 

mengetahui inovasi 

suatu produk. 

Ketepatan 

Penanganan Keluhan 

Pelanggan merasa 

aman melakukan 

transaksi. 

2 Social 

Media 

Marketing 

(X2) 

Proses dimana 

penggunaan media sosial 

menjadi lebih aktif dan 

mengetahui konsep serta 

makna dari pembuatan 

konten yang dipasarkan 

(Widianti, 2024). 

Menjelaskan bagaimana 

penggunaan media sosial 

dari pembuatan konten 

sampai dengan cara 

pemasarannya. 

Content Creation 

(Pembuatan Konten) 

Konten dibuat 

edukatif. 

Content Sharing 

(Berbagai Konten) 

Pelanggan 

membagikan konten 

produk. 

Connecting 

(Menghubungkan) 

Pelanggan 

menggunakan 

komunikasi dua 

arah. 

Community Building 

(Pembangunan 

Komunitas) 

Menyediakan 

konten menarik. 

3 Service 

Quality (X3) 

Kualitas layanan adalah 

seberapa jauh perbedaan 

antara kenyataan dan 

harapan pelanggan atas 

Kualitas pelayanan 

adalah upaya pemenuhan 

kebutuhan pelanggan 

Mamamikan Jakarta 

Reliability 

(Keandalan) 

Konsistensi dalam 

pembelian produk. 

Responsive (Daya 

Tangguh) 

Memberikan 

informasi terkini. 
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No Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

apa yang mereka terima 

(Anggraini, 2023). 

dalam kemudahan 

bertransaksi. 

Assurance 

(Kepastian) 

Konsistensi 

kebijakan pembelian 

produk. 

Empaty (Empati) Merespon keluhan 

dengan relevan. 

Tangible (Berwujud) Kualitas Produk dan 

layanan. 

4 Kepuasan 

Pelanggan 

(Y) 

Kepuasan pelanggan 

merupakan evaluasi 

pembeli, dimana 

alternatif yang dipilih 

sekurang-kurangnya 

memberikan hasil 

(outcome) sama atau 

melebihi harapan 

pelanggan (Jaya, et al., 

2023). 

Kepuasan pelanggan 

adalah respon yang 

diberikan setelah 

melakukan transaksi, 

apakah produk dan 

layanan sudah sesuai 

dengan harapan 

pelanggan.  

Kesesuaian Harapan Kesesuaian kualitas 

produk dengan 

harga. 

Minat Berkunjung 

Kembali 

Keinginan untuk 

mengunjungi 

kembali. 

Ketersediaan 

Merekomendasikan 

Keinginan 

pelanggan untuk 

menyebarkan 

pengalam positif. 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

Analisis data dilakukan setelah data dari seluruh responden atau sumber data 

terkumpul (Octaviani, 2019). Dalam penelitian ini, metode analisis data yang 

digunakan adalah Partial Least Squares (PLS), yaitu teknik statistik yang 

digunakan untuk menyelesaikan masalah regresi linear berganda. PLS juga dikenal 

sebagai teknik analisis yang menggabungkan pendekatan struktural, analisis faktor, 

dan analisis jalur. Sctructural Equation Model (SEM) dengan metode PLS akan 

dievaluasi melalui inner model dan outer model (Musyaffi et al., 2021). Penelitian 

ini menggunakan pendekatan SEM yang dibantu dengan SmartPLS. Analisis PLS-

SEM memiliki dua model, yaitu outer model (model pengukuran) dan inner model 

(model struktural). 
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Gambar 3.1 Model Penelitian 

Sumber:Data Diolah (2025) 

3.7.1 Outer Model (Model Pengukuran)  

Outer model menjelaskan secara spesifik hubungan antara variable laten, baik 

dependen (endogen) maupun independent (eksogen), dengan pengukuran atau 

indikator variabel yang ada. Pengujian eksternal model memberikan nilai untuk 

analisis Validitas dan Reliabilitas (Musyafi et al., 2021). Menurut (Pratama, 2021) 

berikut ini merupakan pengujian yang dilakukan pada outer model: 

a) Convergent Validity  

Validitas setiap indikator terhadap variabelnya ditentukan dengan menggunakan 

konvergen validitas, juga dikenal sebagai convergent validity. Pada software 

SmartPLS 4 untuk melihat hasil dari validitas maka dapat dilihat pada tabel outer 

loading. Nilai indikator atau angka menunjukan kesamaan dengan variabelnya. 

Indikator dikatakan valid apabila nilai indikator menjelaskan variabelnya dengan 

nilai > 0,7 dan indikator < 0,7 akan di eliminasi (Hair et al., 2014). Jika model 

penelitian yang dilakukan baru dikembangkan atau penelitian pertama, maka nilai 

loading factor dapat di toleransi pada 0,5. 

b) Discriminant Validity 

Discriminant validity adalah tingkat diferensi suatu indikator dalam mengukur 

variabel instrument. Pada parameter ini, diharapkan nilai loading factor harus lebih 

besar dari pada nilai cross loading, maka indikator dikatakan memenuhi validitas 
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diskriminan (Hair et al., 2022). Validitas diskriminan tidak hanya dapat dilihat 

melalui cross loading saja tetapi juga dilihat melalui nilai rata-rata varians hasil 

ekstraksi atau Average Variation Extracted (AVE). Apabila terdapat nilai AVE yang 

memiliki nilai lebih besar dari 0,5 maka dikatakan valid. 

c) Reliability Analysis 

Reliability analysis dilakukan menggunakan nilai composite reliability. Nilai yang 

diharapkan adalah nilai composite reliability lebih besar dari 0,7 maka inidikator 

yang digunakan untuk mengukur variabel laten dikatakan reliabel. Selain itu, 

Cronbach’s alpha juga digunakan untuk memperkuat uji reliabilitas. Dapat 

dikatakan memenuhi persyaratan Cronbach’s alpha jika nilainya lebih besar dari 

0,6 (Hair et al., 2022). 

 

3.7.2 Inner Model (Model Struktural) 

Inner model atau uji model struktural bertujuan untuk mengidentifikasi dan melihat 

hubungan antara variabel independent (eksogen) dan dependen (endogen) dalam 

suatu penelitian. Hubungan tersebut akan menjawab tujuan penelitian yaitu 

pengujian terhadap hipotesis yang disusun dalam suatu penelitian (Musyaffi, et al., 

2021). Berikut ini merupakan pengujian yang dilakukan pada inner model yaitu 

menggunakan R Square dan Q Square. 

a) R Square 

R Square merupakan koefisien determinasi pada variabel dependen (endogen). 

Nilai R Square menjelaskan variasi dari variabel independen (eksogen) terhadap 

variabel dependenya (endogen). Kekuatan penjelasan variasi tersebut dibagi ke 

beberapa kriteria yaitu R Square sebesar 0,67 artinya kuat, 0,33 artinya moderat, 

dan 0,19 artinya lemah (Hair et al., 2014). Estimate for Path Coefficients juga dapat 

digunakan untuk mengetahui suatu nilai koefisien jalur atau nilai yang menunjukan 

59 besaran hubungan atau pengaruh variabel laten dari suatu penelitian. Pengujian 

ini dilakukan melalui suatu prosedur yang ada di bootstrapping. 

b) Q Square 

Q Square dilakukan guna mengetahui kemampuan suatu prediksi melalui prosedur 

blindfolding. Q Square dapat mengukur seberapa baik nilai observasi yang 
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dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya. Nilai Q Square lebih besar 

dari 0 (nol) mennunjukan bahwa model mempunyai nilai predictive relevance. 

Sedangkan nilai Q Square kurang dari 0 (nol), maka model kurang atau tidak 

memiliki predictive relevance (Hair et al., 2014). Nilai Q2 sebagai berikut: 

𝑸² = 𝟏 − (𝟏 − 𝑹𝟏²)(𝟏 − 𝑹𝟐²) 

Rumus 3. 2 Rumus Q Square 

 

3.8 Pengujian Hipotesis 

3.8.1 Uji-T Direct Effect 

Pengujian hipotesis ini dilakukan untuk menentukan apakah variabel tertentu 

mempengaruhi penelitian. Pada penelitian ini metode pengujian hipotesis memakai 

SEM dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS sebagai metode analisisnya. 

Metode SEM-PLS selain untuk menguji teori, model ini juga memberikan 

keterangan terkait terdapat hubungan atau tidaknya diantara variabel laten (Aditya, 

2023).  Direct Effect (efek langsung) menunjukkan hubungan pengaruh antara 

variabel eksogen terhadap variabel engoden (Hair et al., 2022). Menurut Hair et al., 

(2022) efek langsung mengacu pada pengaruh yang diberikan satu variabel 

terhadap variabel lain tanpa mediasi. Dalam PLS-SEM, efek langsung dinilai 

melalui koefisien jalur dan diuji menggunakan bootstrapping untuk menentukan 

signifikansi statistiknya. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan 

nilai T-Statistics dan P-Values, dengan ketentuan untuk nilai T-Statistics dan P-

Values adalah sebagai berikut: 

1. Jika T-Statistics > 1,96 dan P-Values < 0,05, H0 ditolak dan Ha diterima. 

2. Jika T-Statistics < 1,96 dan P-Values > 0,05, H0 diterima dan Ha ditolak. 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada Mamamikan Jakarta 

mengenai Relationship Marketing, Social Media Marketing, dan Service Quality 

terhadap kepuasan pelanggan, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Relationship marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan Mamamikan Jakarta. Hal ini menunjukkan bahwa 

relationship marketing tidak hanya sekadar strategi untuk meningkatkan 

penjualan, tetapi juga merupakan upaya untuk membangun hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan. Hubungan yang positif ini berperan 

penting dalam meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya 

dapat menciptakan loyalitas, retensi, dan rekomendasi yang 

menguntungkan bagi Mamamikan Jakarta. 

2. Social media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan Mamamikan Jakarta. Hal ini menunjukkan bahwa 

Social media marketing adalah alat yang sangat kuat dalam mempengaruhi 

kepuasan pelanggan karena dapat memperkuat hubungan antara 

Mamamikan Jakarta dan pelanggan, meningkatkan komunikasi, 

mempercepat respons, serta memberikan platform untuk mendapatkan 

umpan balik dan mengelola citra merek dari Mamamikan Jakarta. 

3. Service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan Mamamikan Jakarta. Hal ini menunjukkan bahwa Mamamikan 

Jakarta perlu memastikan bahwa kualitas layanan dalam menjaga kualitas 

produk yang dipasarkan tetap tinggi dan konsisten agar dapat 

mempertahankan pelanggan serta mencapai kesuksesan bisnis yang 

berkelanjutan. 
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4. Relationship Marketing, Social Media Marketing, dan Service Quality 

memiliki pengaruh signifikan simultan terhadap kepuasan pelanggan pada 

brand Mamamikan Jakarta. Hal ini menunjukkan bahwa Mamamikan 

Jakarta sudah cukup baik dengan menggunakan strategi pemasaran seperti 

relationship marketing, social media marketing, dan service quality, namun 

ada beberapa faktor strategi pemasaran lain yang dapat mempengaruhi 

kepuasan pelanggan. 

 

5.2 Saran 

Penelitian ini hanya pada pelanggan Mamamikan Jakarta yang berdomisili di 

Jakarta, sehingga hasilnya tidak dapat digeneralisasikan ke semua pelanggan 

Mamamikan Jakarta. Model penelitian mungkin tidak mencakup semua variabel 

yang relevan. Misalnya, ada faktor eksternal lain seperti promosi, quality product, 

brand image, dan quality control yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan. 

Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan yang telah dijelaskan sebelumnya, maka 

dapat diajukan beberapa saran yaitu sebagai berikut: 

1. Saran Teoretis 

Saran yang dapat diberikan yaitu agar dapat memanfaatkan hasil pada penelitian ini 

untuk mengembangkan ilmu pengetahuan, khususnya mengenai Relationship 

Marketing, Social Media Marketing, dan Service Quality terhadap kepuasan 

pelanggan. Hasil pada penelitian ini juga dapat digunakan untuk membantu 

menambah wawasan dan meningkatkan kualitas pembelajaran, termasuk dalam 

penyelesaian penulisan karya ilmiah. 

 

2. Saran Praktis 

a. Saran yang dapat diberikan kepada Mamamikan Jakarta agar terus 

mempertahankan dan meningkatkan mutu kualitas produknya, menjaga loyalitas 

pelanggan agar terus melakukan transaksi dengan menyediakan produk yang 

berkualitas, dan melakukan inovasi produk seperti menyediakan olahan 

cakalang suwir yang siap dikonsumsi. Mamamikan Jakarta harus selalu menjaga 

kredibilitasnya untuk tetap mempertahankan kepuasan pelanggan. Sebagai salah 

satu pemain di sektor kuliner dan pengolahan hasil laut, Mamamikan Jakarta 
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perlu mengadopsi strategi yang tidak hanya berfokus pada peningkatan kualitas 

produk, tetapi juga memperhatikan tren pasar, pemasaran yang efektif, dan 

keberlanjutan dalam operasional bisnis.  

b. Saran bagi berbagai pihak umum maupun akademis, agar dapat memanfaatkan 

hasil pada penelitian ini untuk memberikan informasi dan menyelesaikan 

permasalahan penulisan karya ilmiah mengenai Relationship Marketing, Social 

Media Marketing, dan Service Quality terhadap kepuasan pelanggan.  

c. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan agar dapat melakukan penelitian lebih 

mendalam mengenai Relationship Marketing, Social Media Marketing, dan 

Service Quality terhadap kepuasan pelanggan. Peneliti selanjutnya dapat 

membahas variabel yang belum digunkan pada penelitian ini seperti promosi, 

quality product, brand image, dan quality control dan variabel lainnya yang 

dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan. Sehingga hal tersebut dapat 

memberikan gambaran yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan. 
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