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ABSTRAK
Perkembangan produk tembakau alternatif heat-not-burn tobacco products
(HNBT) mendorong perubahan perilaku konsumen, khususnya dalam konteks
pengalaman pelanggan dan hubungan jangka panjang dengan merek di tengah
keterbatasan regulasi promosi di Indonesia. Penelitian ini bertujuan menganalisis
pengaruh customer experience terhadap relationship quality serta pengaruh
relationship quality terhadap niat pembelian, niat loyalitas, dan niat partisipasi
konsumen 1QOS di Indonesia. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode survei terhadap 230 responden yang pernah mencoba atau
menggunakan 1QOS, dengan analisis data menggunakan Structural Equation
Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap relationship
quality, serta relationship quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian, niat loyalitas, dan niat partisipasi. Temuan ini menegaskan bahwa
pengalaman pelanggan yang positif berperan penting dalam membangun kualitas

hubungan yang mendorong perilaku konsumen secara berkelanjutan.

Kata Kunci: customer experience, relationship quality, niat pembelian, niat

loyalitas, niat partisipasi, 1QOS.



ABSTRACT
The development of alternative tobacco products, specifically heat-not-burn
tobacco products (HNBTS), is driving changes in consumer behavior, particularly
in the context of customer experience and long-term brand relationships, amidst
limited promotional regulations in Indonesia. This study aims to analyze the
influence of customer experience on relationship quality, as well as the influence of
relationship quality on purchase intention, loyalty intention, and consumer
participation intention for 1QOS in Indonesia. This study uses a quantitative
approach with a survey method of 230 respondents who have tried or used 1QOS,
with data analysis using Structural Equation Modeling—Partial Least Squares
(SEM-PLS). The research results indicate that customer experience has a positive
and significant impact on relationship quality, and relationship quality has a
positive and significant impact on purchase intention, loyalty intention, and
participation intention. This finding confirms that a positive customer experience
plays a crucial role in building the quality of relationships that drive sustainable

consumer behavior.

Keywords: customer experience, relationship quality, purchase intention, loyalty

intention, participation intention, 1QOS
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Berdasarkan data publikasi PMI sepuluh tahun terakhir, sektor tembakau dunia
terutama di Jepang mengalami transformasi fundamental (www.pmi.com, 2021).
Hal ini dipicu oleh meningkatnya pemahaman publik mengenai bahaya kesehatan
dari rokok konvensional sehingga memunculkan lahirnya berbagai inovasi produk
e-cigarettes. Salah satunya produk pemanasan tembakau (heat-not-burn tobacco
products/HNBT), yang mengakibatkan banyak perokok konvensional beralih pada
produk HNBT.

Indonesia adalah salah satu negara dengan populasi perokok terbesar ketiga
setelah China dan India. Data Euromonitor International menunjukan bahwa lebih
dari 65 juta penduduk Indonesia merupakan perokok aktif, dengan dominasi pasar

yang masih dikuasai rokok kretek (www.euromonitor.com, 2022). Namun,

beberapa tahun terakhir perilaku perokok segmen tertentu, khususnya masyarakat
urban, generasi milenial, dan profesional muda yang mulai bergeser dari produk
rokok konvensional ke produk e-cigarettes.

Rokok konvensional sudah lama dikenal memiliki dampak buruk terhadap
kesehatan. Menurut data WHO, pembakaran tembakau menghasilkan lebih dari
7000 zat kimia, dimana sekitar 70 diantaranya bersifat karsinogenik (www.who.int,
2021). Ketika e-cigarette seperti vape muncul di pasar, banyak perokok
konvensional beralih karena beranggapan jika e-cigarette lebih bersih dari bau asap

dan lebih modern karena dianggap sebagai simbol gaya hidup kekinian. Meski


http://www.pmi.com/
http://www.euromonitor.com/
http://www.who.int/

demikian, sebagian besar pengguna vape mengeluhkan bahwa vape memiliki rasa
yang terlalu manis, ketidakstabilan dosis nikotin, dan memiliki beberapa resiko
kesehatan dalam kandungan kimia di dalamnya. Oleh karena itu, produk heat-not-
burn tobacco (HNBT) hadir sebagai inovasi baru dari e-cigarette dan rokok
konvensional.

Produk HNBT muncul sebagai kompromi antara rokok konvensional dan e-
cigarettes seperti vape. Berbeda dari vape yang menggunakan cairan nikotin, HNBT
menggunakan batang tembakau asli yang dipanaskan, bukan dibakar, hingga suhu
sekitar 350°C cukup untuk melepaskan rasa nikotin dan rasa tembakau tanpa
menghasilkan asap atau tar hasil pembakaran. Menurut studi independen oleh
Phillip Morris International (www.pmi.com, 2020) dan Polosa et al., (2021)
menjelaskan bahwa produk HNBT menghasilkan 90-95% lebih rendah resiko dari
zat berbahaya dibanding rokok konvensional biasa. Hal ini menciptakan persepsi
bahwa produk HNBT adalah alternatif nikotin yang lebih alami dan lebih aman
dibanding vape dan rokok konvensional.

Dalam regulasi negara yang ketat dimana perusahaan tidak dapat melakukan
promosi terbuka, pengalaman pelanggan menjadi elemen strategis yang sangat
penting. Pendekatan berbasis pengalaman seperti interaksi langsung, edukasi, dan
layanan personal menjadi sarana yang efektif untuk membentuk persepsi. Hal ini
dapat diatasi dengan membangun customer journey melalui pendekatan offline
experience dan komunitas private seperti membangun pop up store yang dirancang
bukan sekedar tempat penjualan, tetapi ruang pengalaman multisensorik dimana

calon konsumen dapat mencoba langsung perangkat dan mendapatkan edukasi


http://www.pmi.com/

langsung. Selanjutnya, dengan cara personal coaching dimana calon pengguna
mendapatkan one-on-one onboarding session dengan staf yang menjelaskan cara
penggunaan, perawatan, dan keunggulan produk. Selain itu, pengembangan melalui
community driven experience juga bisa ikut berperan seperti club private pengguna
atau referral program karena pengalaman antar pengguna menjadi bagian dari
promosi tidak langsung, dimana trust dan relationship quality berperan penting
dalam membentuk persepsi merek.

Customer experience meliputi seluruh interaksi pelanggan dengan Perusahaan
dan produknya, dimulai dari tahap sebelum pembelian, penggunaan, hingga
layanan setelah penjualan (Becker & Jaakkola, 2020). Dalam konteks ini, customer
experience tidak hanya meliputi pengalaman fisik menggunakan perangkat, tetapi
juga mencakup pengalaman digital (Web), interaksi dengan brand ambassador,
desain toko eksklusif, dan personalisasi layanan. McLean & Wilson, (2016)
mengemukakan bahwa produk atau layanan yang ditawarkan secara online
dianggap memberikan pengalaman yang buruk karena ketidakmampuan
berkomunikasi dengan petugas layanan dan kurangnya interaksi tatap muka.
Namun, menurut Lemon & Verhoef, (2016), customer experience yang dirancang
dengan baik dapat membentuk persepsi positif dan membangun keterikatan
emosional yang mendalam dengan merek.

Membangun relationship quality atau kualitas hubungan yang terdiri dari
kepercayaan, kepuasan, dan komitmen sangat esensial bagi keberlanjutan bisnis
jangka panjang, karena relationship quality yang tinggi mendorong loyalitas dan

niat beli ulang pelanggan (Santouridis & Veraki, 2017). Kualitas hubungan ini tidak



terbentuk secara instan, melainkan merupakan hasil kumulatif dari pengalaman
pelanggan yang konsisten, bermakna, dan positif di setiap titik kontak dengan
merek. Pengalaman pelanggan yang unggul berfungsi sebagai fondasi dan input
utama yang menciptakan nilai emosional dan relasional, sehingga memperkuat
ikatan emosional pelanggan dengan merek (Klaus & Maklan, 2013). Oleh karena
itu, konsistensi dalam memberikan customer experience yang menyenangkan dan
relevan merupakan strategi kunci untuk mencapai kualitas hubungan yang kuat.

Relationship quality merujuk pada seberapa kuat dan positif hubungan yang
terbentuk antara perusahaan dan konsumennya (Fernandes & Pinto, 2019), yang
umumnya diukur melalui dimensi kepercayaan (trust), kepuasan (satisfaction), dan
komitmen jangka panjang (commitment) (Alawneh, 2013). Menurut Hennig-thurau
et al., (2002), relationship quality mencakup kepercayaan pelanggan terhadap
keandalan dan integritas merek serta kepuasan yang muncul dari pengalaman
positif dan konsisten selama interaksi dengan perusahaan. Trust berperan sebagai
fondasi emosional yang membuat pelanggan merasa aman dalam hubungan jangka
panjang, sementara satisfaction mencerminkan evaluasi positif atas pengalaman
yang memenuhi atau melampaui harapan pelanggan (Damberg et al., 2022;
Rusnaini et al., 2024).

Niat pembelian juga sering digunakan sebagai faktor dalam mengukur
efektivitas strategi pemasaran berbasis pengalaman dan hubungan jangka panjang.
Pengalaman pelanggan yang positif dapat membentuk persepsi nilai (perceived
value) dan kepercayaan terhadap merek yang berdampak pada peningkatan niat

pembelian (Esmaeilpour & Mohseni, 2019; Nikmah, 2017). Hal ini sejalan dengan



studi Luo et al., (2017) yang menunjukan bahwa pengalaman merek yang baik
memperkuat hubunga emosional antara konsumen dan merek, yang secara
signifikan meningkatkan intensi keputusan pembelian.

Loyalitas konsumen juga merupakan hasil dimensi penting dalam hubungan
antara pengalaman pelanggan dan hubungan jangka panjang, karena loyalitas
mercerminkan komitmen konsumen untuk memilih dan mendukung suatu merek
meskipun terdapat alternatif lain yang memengaruhi. Menurut Anitha & Saravanan,
(2025) loyalitas terbentuk melalui proses kognitif, afektif, dan konatif yang
dipengaruhi oleh pengalaman positif dan hubungan emosional dengan merek.
Dalam konteks customer experience, pengalaman yang konsisten, memuaskan, dan
bermakna akan memperkuat kepercayaan serta ikatan emosional konsumen
terhadap merek (De Keyser et al., 2015). Sementara itu, relationship quality yang
ditandai oleh kepercayaan, kepuasan, dan komitmen (Hennig-thurau et al., 2002)
menjadi pondasi penting bagi pembentukan loyalitas jangka Panjang (Liu et al.,
2011). Dalam konteks penelitian ini, loyalitas tidak hanya tercermin dari niat
membeli ulang, tetapi juga dari kesediaan konsumen untuk tetap menggunakan,
merekomendasikan, dan terlibat dalam aktivitas komunitas merek. Oleh karena itu,
pemahaman terhadap loyalitas sebagai outcome utama dalam model hubungan
pengalaman pelanggan dan kualitas hubungan menjadi krusial untuk menjelaskan
bagaimana pengalaman dan kualitas hubungan mampu mendorong perilaku
konsumen yang berkelanjutan terhadap produk tersebut.

Tren global menunjukkan adanya peningkatan partisipasi atau keterlibatan

konsumen terhadap merek yang berhasil membangun pengalaman emosional yang



kuat. Menurut penelitian oleh Rather, (2020), experiential marketing memiliki
pengaruh positif terhadap customer engagement dan loyalty intentions. Dalam hal
ini, dapat diartikan bahwa semakin kuat pengalaman pelanggan dengan merek,
semakin besar pula keinginan mereka untuk terlibat, berpartisipasi, dan
merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Dalam ekosistem ini,
participation behavior dapat berupa partisipasi dalam acara komunitas, kampanye
sosial, atau aktivitas word of mouth positif. Faktor-faktor seperti kepuasan,
kepercayaan, dan keterikatan emosional diduga memainkan peran penting dalam
meningkatkan partisipasi tersebut (Marbach et al., 2016).

Isu loyalitas dan partisipasi konsumen dalam konteks customer experience dan
relationship quality telah banyak dibahas dalam literatur pemasaran, seperti
penelitian Furinto et al., (2022) yang membahas dalam konteks aplikasi jasa
layanan pesan-antar makanan online, dimana fokus utama pengalaman
pelanggannya saat berinteraksi dengan platform digital, seperti kecepatan layanan,
kesederhanaan navigasi, dan kenyamanan transaksi. Hal ini berarti bahwa
pengalaman pelanggan disini muncul dari interaksi teknologi, bukan dari produk
itu sendiri. Dengan kata lain, pengalaman pelanggan bersumber dari sistem dan
interface digital, bukan dari keterlibatan emosional mendalam dengan merek.

Hal ini sangat berbeda pada konteks produk pemanas tembakau atau HNBT
karena karakteristik produk HNBT melibatkan pengalaman sensorik, keterlibatan
emosional, persepsi risiko kesehatan, serta regulasi promosi yang ketat, sehingga
pengalaman pelanggan dan kualitas hubungan terbentuk melalui interaksi yang

lebih pribadi, edukatif, dan berbasis kepercayaan, bukan sekadar kemudahan



transaksi seperti pada layanan pesan-antar makanan. Selain itu, produk HNBT
bersifat high-involvement dan menuntut komitmen jangka panjang dari konsumen,
sementara aplikasi pesan-antar makanan online lebih menonjolkan utilitarian value
berupa kenyamanan dan kecepatan layanan. Tetapi, masih sangat sedikit studi yang
mengkhususkan pada produk heat-not-burn seperti 1QOS, khususnya di Indonesia.

Sebagian besar penelitian yang tersedia masih berfokus pada produk e-cigarette
atau rokok elektrik secara umum, seperti studi yang dilakukan oleh Kusumah &
Wijayanti, (2020) yang hanya membahas e-cigarette secara umum, tanpa
membedakan Kkarakteristik khusus dari 1QOS sebagai produk pemanas tembakau.
Penelitian sebelumnya seperti Kwiatek & Morgan, (2019) dan Adel & Al-wugayan,
(2019) juga berfokus pada variabel tunggal, tanpa melihat interaksi kompleks antar
elemen customer experience dan relationship quality terhadap niat beli, loyalitas
dan partisipasi konsumen. Beberapa studi terdahulu memberikan kontribusi
penting, namun memiliki keterbatasan yang perlu dilengkapi, seperti pada
penelitian oleh (Lemon & Verhoef, 2016) yang menyoroti pentingnya customer
experience dalam perjalanan konsumen, namun belum meneliti bagaimana
pengalaman tersebut berinteraksi dengan relationship quality dalam membentuk
niat perilaku seperti loyalitas atau pembelian ulang.

Hal ini menciptakan kesenjangan penelitian yang nyata, terutama dalam
memahami bagaimana variable customer experience dan relationship quality
bekerja secara spesifik dalam memengaruhi niat beli, niat loyalitas dan niat
berpartisipasi konsumen 1QOS di Indonesia, yang merupakan pasar dengan

karakteristik sosial dan budaya yang unik. Dalam industri yang sangat diatur dan



sensitif secara sosial, strategi pemasaran tidak hanya berfokus pada promosi
produk, tetapi juga pada penciptaan hubungan emosional yang mendalam antara
merek dan konsumen (Santouridis & Veraki, 2017). Di sinilah konsep customer
experience dan relationship quality menjadi semakin penting.

Berdasarkan latar belakang, penelitian tentang pengaruh customer experience
dengan relationship quality terhadap niat beli, loyalitas dan niat partisipasi produk
heat-not-burn seperti IQOS sangat relevan dalam memahami perilaku konsumen.
Penelitian ini bersifat inovatif karena mengintegrasikan dua pendekatan besar, yaitu
pengalaman pelanggan dan kualitas hubungan, ke dalam satu model yang
diterapkan secara spesifik pada produk 1QOS di Indonesia. Selama ini, masih
terbatas penelitian terdahulu yang mengkaji secara bersamaan terkait niat beli,
loyalitas, dan partisipasi konsumen melalui integrasi pendekatan customer
experience dan relationship quality, khususnya dalam konteks industri tembakau
alternatif yang memiliki karakteristik unik serta berada dibawah regulasi yang ketat.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat teoritis dengan memperkaya
kajian ilmiah mengenai perilaku konsumen dan strategi loyalitas dalam industri
produk inovatif. Peneliti tertarik untuk mengeksplorasi variabel pengalaman
konsumen, kualitas hubungan, niat pembelian, niat loyalitas, dan niat partisipasi.
Dari variabel tersebut maka peneliti akan melakukan penelitian yang berjudul
“Pengaruh Customer Experience & Relationship Quality Terhadap Niat
Pembelian, Niat Loyalitas dan Niat Partisipasi Konsumen 1QOS di
Indonesia”.

1.2 Rumusan / Identifikasi Masalah



Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis mengidentifikasi rumusan

masalah dari penelitian ini yakni sebagai berikut:

1. Apakah customer experience memiliki pengaruh positif terhadap quality
relationship?

2. Apakah quality relationship memiliki pengaruh positif terhadap niat beli
konsumen?

3. Apakah quality relationship memiliki pengaruh positif terhadap niat
loyalitas konsumen?

4. Apakah quality relationship memiliki pengaruh positif terhadap niat

partisipasi konsumen?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan tersebut, penulis berharap bahwa penelitian ini

memiliki tujuan sebagai berikut:

1. Untuk menguji customer experience terhadap quality relationship
2. Untuk menguiji quality relationship terhadap niat beli konsumen
3. Untuk menguji quality relationship terhadap niat loyalitas konsumen

4. Untuk menguji quality relationship terhadap niat partisipasi konsumen

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan identifikasi masalah sebelumnya, penulis berharap bahwa

penelitian ini dapat bermanfaat bagi berbagai pihak sebagai berikut:



1. Bagi Instansi Pendidikan
Penelitian ini memberikan kontribusi keilmuan dalam bidang pemasaran,
khususnya dalam pengembangan teori perilaku konsumen, customer
experience, relationship marketing, dan consumer engagement dalam
konteks produk inovatif dan teregulasi seperti 1QOS. Hasil penelitian ini
dapat dijadikan referensi atau literatur tambahan bagi mahasiswa, dosen,
dan peneliti dalam mengkaji loyalitas konsumen berbasis pendekatan
multidimensi, serta menjadi studi kasus nyata yang relevan dengan
dinamika pemasaran modern di era digital dan regulatif.

2. Bagi Penulis
Bagi penulis, penelitian ini merupakan kesempatan untuk mengasah
kemampuan dalam menyusun Kkajian teoritis, metodologi kuantitatif,
analisis data statistik, serta memahami dinamika perilaku konsumen secara
lebih mendalam. Penelitian ini juga memperluas wawasan penulis terhadap
konsep pengalaman pelanggan dan partisipasi konsumen yang saat ini
sangat penting dalam strategi bisnis berbasis relasi. Selain itu, penelitian ini
dapat menjadi portofolio ilmiah yang bernilai tinggi dalam pengembangan
karier akademik dan profesional di bidang pemasaran atau riset perilaku
konsumen.

3. Bagi Pihak Lain
Bagi pelaku industri, khususnya perusahaan yang memasarkan produk
alternatif tembakau seperti IQOS, hasil penelitian ini dapat menjadi dasar

dalam menyusun strategi loyalitas pelanggan yang efektif, berbasis data,

10



dan sesuai dengan kondisi pasar Indonesia. Wawasan dari penelitian ini
dapat membantu merancang program edukasi, layanan pelanggan, serta
strategi komunitas untuk membangun keterikatan jangka panjang. Bagi
masyarakat umum, khususnya konsumen dewasa, penelitian ini juga
bermanfaat dalam meningkatkan literasi mengenai faktor—faktor yang
mempengaruhi keputusan loyal terhadap produk inovatif yang berkaitan

dengan gaya hidup dan kesehatan.

BAB 11

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Kajian Pustaka

Bab ini memberikan penjelasan tentang teori yang mendasari masalah yang
diteliti, variable-variabel penelitian, penelitian sebelumnya, hipotesis dan
kerangka penelitian. Dengan penjelasan berikut, penelitian sebelumnya
digunakan sebagai acuan untuk penelitian ini yang dilakukan oleh Wibowo et
al., (2021) dengan judul “Customer Behavior as an Outcome of Social Media
Marketing: The Role of Social Media Marketing Activity and Customer

Experience”.

2.2 Landasan Teori
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2.2.1 Theory of Planned Behavior (TPB)
Teori Perilaku Terencana ( Theory of Planned Behavior / TPB) yang

dikembangkan oleh (Ajzen, 1991) menjelaskan bahwa niat seseorang untuk
melakukan suatu perilaku dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku, norma
subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. Dalam konteks penelitian ini,
customer experience membentuk sikap positif terhadap konsumen yang
mendorong niat untuk loyal dan berpartisipasi. Lalu, relationship quality
berperan dalam memperkuat norma subjektif, yaitu dorongan sosial dari
kepercayaan dan komitmen terhadap merek, sehingga konsumen merasa
lebih terdorong untuk tetap setia dan terlibat. Niat loyalitas merupakan
bentuk utama niat perilaku untuk terus menggunakan dan
merekomendasikan 1QOS, sementara niat partisipasi adalah keinginan
untuk terlibat dalam aktivitas komunitas atau merek. Partisipasi ini pada
gilirannya juga memperkuat loyalitas.

Dengan demikian, TPB menjelaskan bahwa kombinasi sikap,
norma, dan kontrol perilaku yang dipengaruhi oleh pengalaman serta
kualitas hubungan akan menentukan loyalitas dan partisipasi konsumen.

2.2.2 Customer Experience

Customer experience merupakan totalitas respon konsumen yang
terbentuk dari seluruh interaksi langsung maupun tidak langsung sepanjang
customer journey, mulai dari tahap pra-pembelian hingga pasca-
penggunaan produk (Lemon & Verhoef, 2016). Klaus & Maklan, (2013)
mengartikan customer experience sebagai persepsi holistic yang diciptakan

melalui interaksi antara konsumen dan perusahaan, yang mencakup aspek
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rasional, emosional, dan sosial. Perspektif ini menegaskan bahwa kepuasan
pelanggan tidak hanya diukur dari kepuasan rasional, tetapi juga
keterlibatan emosional dan hubungan sosial yang terbangun. McColl-
Kennedy et al.,, (2015) menambahkan bahwa pengalaman pelanggan
bersifat co-created, yaitu hasil interaksi timbal balik antara pelanggan,
penyedia layanan, serta pihak lain dalam ekosistem konsumsi

Selain itu, pengalaman pelanggan bersifat multidimensi, meliputi
dimensi sensorik, emosional, kognitif, relasional, dan perilaku, yang
kesemuanya saling berhubungan dalam membentuk persepsi keseluruhan
konsumen terhadap merek (Becker & Jaakkola, 2020). Pandangan ini
diperkuat oleh De Keyser et al., (2015), yang menekankan bahwa
pengalaman pelanggan adalah konstruksi yang melibatkan customer
journey orchestration melalui berbagai kanal pelanggan, baik online
maupun offline, yang semakin penting di era digital.

2.2.3 Relationship Quality

Relationship quality dipahami sebagai evaluasi menyeluruh atas
sejauh mana hubungan konsumen dengan perusahaan memenuhi ekspektasi
mereka secara emosional maupun fungsional (Santouridis & Veraki, 2017).
Dengan kata lain, relationship quality tidak hanya dinilai dari manfaat
praktisnya, tetapi juga dari sisi emosional, seperti kepercayaan dan
komitmen.

Alawneh, (2013) menyatakan dalam penelitiannya bahwa

relationship quality terbentuk dari dimensi utama seperti trust, satisfaction,
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dan commitment, yang merupakan pondasi dalam membangun loyalitas
pelanggan jangka Panjang. Trust sebagai dampak penting dalam penetapan
kualitas hubungan dengan level yang lebih tinggi (Rahardian, 2011).
Satisfaction sebagai pendorong pembelian ulang sehingga menciptakan
hubungan dan loyalitas (Nikmah, 2017). Commitment digambarkan sebagai
sebuah pertukaran dimana para mitra atau konsumen percaya bahwa
hubungan yang sedang berlangsung sangat penting sehingga memerlukan
usaha untuk mempertahankannya (Furinto et al., 2022)
2.2.4 Niat Pembelian

Niat pembelian menggambarkan sejauh mana seseorang bersedia
melakukan tindakan pembelian setelah melalui proses evaluasi terhadap
atribut produk, citra merek, dan pengalaman pribadi (Hsu et al., 2017).
Banyak faktor yang saling terkait memengaruhi niat pembelian konsumen
di masa depan. Konsumen yang percaya pada suatu merek cenderung lebih
tertarik membeli produk tersebut dimasa depan karena kepercayaan dan
kredibilitas merek tersebut (Garcia et al., 2020). Selain itu, citra merek yang
positif dan kualitas produk yang tinggi juga menjadi pendorong utama
(Younus et al., 2015). Namun, menurut Thanh et al., (2025) niat pembelian
tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk, tetapi juga oleh pengalaman
pelanggan.

2.2.5 Niat Loyalitas
Niat loyalitas digambarkan sebagai jaminan yang dipegang teguh

oleh seorang pelanggan bahwa ia akan membeli suatu produk tertentu
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secara berulang-ulang di waktu yang akan datang tanpa memperdulikan
usaha promosi (Furinto et al., 2022). Wibowo et al., (2021) memandang
loyalitas sebagai hasil dari interaksi antara pengalaman positif, kualitas
hubungan, dan kepuasan pelanggan. Hal ini didukung oleh Choi & Kim,
(2013) yang menemukan bahwa niat loyalitas muncul ketika konsumen
memiliki pengalaman konsisten yang sesuai atau melampaui ekspektasi,
sehingga menumbuhkan kepercayaan dan komitmen terhadap merek.
2.2.6 Niat Partisipasi
Dalam konteks pemasaran relasional, niat partisipasi konsumen
dipandang sebagai salah satu wujud perilaku positif yang berkontribusi pada
penguatan hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek.
Hollebeek et al., (2014) menjelaskan bahwa tingginya tingkat keterlibatan
konsumen (customer engagement) sering kali mendorong niat partisipasi
karena konsumen mulai merasakan adanya ikatan emosional dan
keterhubungan pribadi dengan merek tersebut. Dengan kata lain, ketika
konsumen merasa merek memahami kebutuhan dan nilai-nilai mereka, ada
kecenderungan kuat bagi mereka untuk ingin berpartisipasi lebih aktif.
Pandangan ini didukung oleh Islam & Rahman, (2017) yang menyatakan
bahwa ketika konsumen memiliki pengalaman yang menyenangkan dan
merasakan adanya nilai tambah dari interaksi mereka dengan merek, mereka
cenderung menunjukkan niat yang lebih besar untuk berpartisipasi dalam

berbagai aktivitas terkait merek. Partisipasi ini bisa beragam, mulai dari
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memberikan ulasan positif, membagikan konten merek di media sosial,

hingga bergabung dalam forum diskusi (Wibowo et al., 2021).

2.3 Pengembangan Hipotesis

2.3.1 Hubungan Pengaruh Customer Experience dengan Relationship
Quality
Customer experience merupakan salah satu faktor kunci yang memengaruhi

terbentuknya kualitas hubungan antara pelanggan dan merek. Studi
Rajaobelina, (2018) mengemukakan bahwa customer experience berkontribusi
dalam meningkatkan hubungan antara perusahaan dan konsumennya. Kumar
et al., (2013) dalam penelitiannya juga menemukan bahwa, pengalaman positif
yang dirasakan pelanggan secara langsung dapat meningkatkan kepercayaan
dan komitmen mereka terhadap merek. Hal ini sejalan dengan Klaus &
Maklan, (2013) menjelaskan bahwa customer experience yang unggul
membuat pelanggan melihat merek sebagai pihak yang lebih kredibel dan dapat
diandalkan, sehingga memperkuat ikatan relasional (relational bonds).
Semakin baik pengalaman pelanggan, semakin tinggi pula kemungkinan
terbentuknya kepercayaan, kepuasan, dan komitmen yang berfungsi sebagai
indikator utama relationship quality (Khan et al., 2015)

Berdasarkan tinjauan teoritis dan bukti empiris, dapat disimpulkan bahwa
customer experience yang positif akan meningkatkan kualitas hubungan antara
konsumen dan merek. Dengan kata lain, semakin baik pengalaman yang
diterima pelanggan, semakin kuat pula ikatan mereka dengan merek. Dengan

demikian, hipotesis berikut diajukan :
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H1: Terdapat pengaruh positif Customer Experience terhadap Relationship
Quality
2.3.2 Hubungan Pengaruh Relationship Quality dengan Niat Pembelian

Para peneliti terdahulu mendukung bahwa kualitas hubungan merupakan
faktor fundamental dalam membangun kepercayaan, komitmen, dan kepuasan
konsumen terhadap suatu merek yang dimana akan berdampak pada niat beli
konsumen karena kepercayaan yang tinggi terhadap merek akan menurunkan
persepsi resiko dan meningkatkan rasa aman dalam pengambilan keputusan
pembelian (Geuens, 2010; Hennig-thurau et al., 2002). Pandangan ini juga
didukung oleh Gutierrez et al., (2023) yang menyatakan bahwa hubungan yang
berkualitas menciptakan rasa keakraban dan keyakinan bahwa merek akan
memenuhi janji yang diberikan, sehingga memperkuat niat konsumen untuk
membeli produk tersebut. Selain itu, secara psikologis juga kualitas hubungan
yang baik akan menciptakan ikatan afektif antara kedua belah pihak yang
berdampak konsumen tidak lagi hanya mempertimbangkan harga atau fitur,
tetapi juga hubungan personal yang mereka rasakan dengan merek (Thomson
et al., 2005; Zhang et al., 2015)

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi dimensi
kepercayaan, kepuasan dan komitmen dalam kualitas hubungan yang diterima
pelanggan maka semakin tinggi juga niat mereka untuk membeli produk di
masa depan. Dengan demikian, hipotesis berikut diajukan :

H3: Terdapat pengaruh positif Relationship Quality terhadap Niat

Pembelian
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2.3.3 Hubungan Pengaruh Relationship Quality dengan Niat Loyalitas

Berdasarkan berbagai penelitian kualitas hubungan antara pelanggan dan
merek memiliki korelasi yang kuat dengan niat mereka untuk loyal terhadap
suatu merek. Menurut Alawneh, (2013) Kualitas hubungan adalah konsep
penting dalam pemasaran relasional yang menunjukkan tingkat kepercayaan,
kepuasan, dan komitmen pelanggan terhadap sebuah merek atau perusahaan.
Semakin tinggi tingkat kepercayaan (trust), kepuasan (satisfaction), dan
komitmen (commitment) pelanggan, semakin besar pula kemungkinan mereka
akan terus menggunakan suatu produk dan bahkan merekomendasikannya
(Nikmah, 2017). Pandangan ini sejalan dengan penelitian Liu et al., (2011)
yang menunjukkan bahwa kualitas hubungan merupakan faktor penentu utama
dalam membangun loyalitas pelanggan, terutama di pasar yang sangat
kompetitif. Demikian pula, Zhang et al., (2015) yang menemukan bahwa
pelanggan yang memiliki hubungan berkualitas tinggi dengan suatu
perusahaan cenderung menunjukkan niat untuk membeli kembali (repurchase
intention) dan mengembangkan loyalitas emosional yang mendalam (affective
loyalty) terhadap merek tersebut.

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kualitas
hubungan yang diterima pelanggan, maka semakin tinggi juga niat loyalitas
yang terbentuk. Dengan demikian, hipotesis berikut diajukan :

H3: Terdapat pengaruh positif Relationship Quality terhadap Niat Loyalitas

2.3.4 Hubungan Pengaruh Relationship Quality dengan Niat Partisipasi
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Partisipasi atau niat untuk berpartisipasi dapat diartikan sebagai keinginan
konsumen untuk secara sukarela memberikan kontribusi dalam kegiatan yang
menciptakan nilai bersama, seperti memberikan ulasan produk,
mempromosikan merek, atau berinteraksi dalam komunitas pelanggan (van
Doorn et al., 2010). Penelitian terbaru menunjukkan bahwa kualitas hubungan
yang baik tidak hanya memicu niat loyalitas, tetapi juga mendorong konsumen
untuk lebih aktif berpartisipasi dalam aktivitas yang mendukung merek.
Menurut Chen & Li, (2020), kualitas hubungan yang kuat membangun ikatan
psikologis, meningkatkan kemauan untuk berpartisipasi dalam aktivitas yang
berkaitan dengan merek. Aspek “trust” dalam kualitas hubungan juga
merupakan faktor utama yang mengakibatkan konsumen untuk berinteraksi
dan berbagi pengalaman positif dengan merek di platform digital (Islam &
Rahman, 2017). Hal serupa juga dinyatakan oleh Harrigan et al., (2017) dalam
penelitiannya mengenai keterlibatan konsumen di media sosial bahwa
relationship quality berhubungan erat dengan engagement behavior seperti
berbagi konten, komentar, dan rekomendasi antar pengguna.

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa niat untuk berpartisipasi
adalah hasil alami dari terbentuknya hubungan yang baik antara konsumen

dengan merek. Dengan demikian, hipotesis tersebut diajukan :

H4: Terdapat pengaruh positif Relationship Quality terhadap Niat

Partisipasi
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2.4 Model Penelitian

FPurchase
Intention

Customer H1 Relationship H3 Loyality

Experience Quality Intention

Participation
Intention

Sumber : Wibowo et al., (2021)
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BAB Il1

METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Tema penelitian skripsi ini adalah ‘“Pengaruh Customer Experience &
Relationship Quality Terhadap Niat Loyalitas & Partisipasi Konsumen 1QOS di
Indonesia”. Penelitian ini menyelidiki hubungan sebab akibat antara variabel-
variabel terkait dengan menguji hipotesis, menggunakan studi hubungan kausal.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif karena bertujuan untuk Saya
dapat terhubung dengan 1QOS di pop up store eksperimen (Hidayat et al., 2024).
Alasan penggunaan pendekatan kuantitatif didasarkan pada tujuan dan prioritas

penelitian.

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh dari pengalaman
pelanggan dan kualitas hubungan terhadap niat beli, loyalitas dan keterlibatan
pelanggan dalam merek. Di era sekarang, pengalaman pelanggan biasanya
berfungsi sebagai awal mula terciptanya niat beli dan loyalitas dengan kualitas
hubungan sebagai jembatannya yang juga akhirnya akan mengakibatkan pelanggan
akan sukarela terlibat dalam merek tersebut dengan cara merekomendasikan atau

memberi kritik dan saran untuk kemajuan merek.

Objek penelitian ini adalah produk HNBT dari 1QOS. Lokasi penelitian
dilakukan di Indonesia dan tidak ada batasan wilayahnya. Dalam pendistribusian

kuesioner, peneliti melakukan survey menggunakan Google Form sehingga dapat
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menjangkau masyarakat secara luas. Kuesioner tersebut disebarkan kepada

responden melalui beberapa media sosial seperti WhatsApp, Instagram, dan X.

Variabel-variabel penelitian diukur menggunakan skala likert. Skala likert
adalah skala yang digunakan untuk mengukur persepsi, sikap, atau pendapat
seseorang atau kelompok mengenai sebuah peristiwa atau fenomena sosial
(Herlina, 2019). Skala ini merupakan suatu skala psikometrik yang biasa
diaplikasikan dalam angket dan paling sering digunakan untuk riset yang berupa
survei, termasuk dalam penelitian survei deskriptif. Menurut Herlina, (2019), juga
menyarankan skala Likert lima poin merupakan yang paling efektif untuk
mengarahkan peserta ke satu sisi dari tanggapan. Penggunaan skala Likert lima poin

ini dapat dilihat dalam penelitian ini.

Tabel 3.1 Poin Skala Likert

Skala Pengukuran Skor
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Netral 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1
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3.2 Populasi & Sample

Dalam penelitian kuantitatif, populasi merupakan kelompok besar yang
menjadi fokus utama penelitian, populasi dalam penelitian kuantitatif mengacu
pada seluruh elemen atau individu yang ingin dipelajari atau dari mana data
dikumpulkan (Hidayat et al., 2024). Populasi dipilih berdasarkan karakteristik
tertentu yang relevan dengan permasalahan yang sedang dikaji, sehingga dapat
menggambarkan kondisi sebenarnya dari kelompok tersebut (Hair et al., 2021).

Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan 1QOS

Dalam penelitian kuantitatif, sampel adalah sebagian kecil atau subjek dari
populasi yang dipilih dengan ciri-ciri sama dengan populasi tersebut (Hidayat et al.,
2024). Jika jumlah populasi sangat besar dan peneliti tidak bisa mempelajari
semuanya karena keterbatasan waktu, biaya, atau tenaga, maka peneliti memilih
sampel dari populasi itu. Hasil yang diperoleh dari sampel ini nantinya dapat
digunakan untuk menarik kesimpulan yang berlaku bagi seluruh populasi (Hair et

al., 2021). Maka, sample dalam penelitian ini adalah customer 1QOS

Menurut Ghozali, (2017), penentuan banyak jumlah sample yang
dibutuhkan dalam sebuah penelitian memakai analisis Structural Equation Model
(SEM) yaitu berjumlah 100-200 sampel. Adapun penentuan jumlah sampel untuk
SEM menurut (Hair et al., 2021) yaitu didasarkan pada jumlah indikator ditambah
jumlah variable laten, yang kemudian dikalikan dengan lima untuk mencapai target
minimum sampel dan dikalikan dengan sepuluh untuk mencapai target maksimum

sampel yang diharapkan. Dengan demikian, jumlah responden yang dapat diperoleh
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berkisar antara 5a < x < 10a dimana a adalah jumlah indikator ditambah jumlah

variabel laten dalam penelitian ini, dan x adalah jumlah responden.

Dalam penelitian ini terdapat 35 indikator pertanyaan dan 5 variabel laten
(a=40) yang sehingga target jumlah responden yang dapat diterima sebagai sampel

penelitian dapat dihitung sebagai berikut :

5a £ x £ 10a = 5 x 40<x=<10x 40

= 200=<x=<400

Berdasarkan perhitungan tersebut, maka penelitian ini harus memperoleh

responden minimal 200 responden dan target maksimal 400 responden.

3.3 Definisi Operasional & Pengukuran Variabel

Dalam penelitian ini terdapat 3 jenis variabel yaitu variabel bebas (X) yaitu
Customer Experience, Variabel mediasi (Z) yaitu Relationship Quality, dan
Variabel terikat (Y) yaitu Niat Pembelian, Niat Loyalitas dan Niat Partisipasi.
Dimensional variabel perlu dilakukan gunanya untuk membantu teknik pengukuran
dan diharapkan dapat memberikan kemudahan dalam pengumpulan data. Adapun
definisi operasional variabel akan dipaparkan sebagai berikut:

3.3.1 Customer Experience

Dalam penelitian ini, customer experience adalah sebagai pengalaman
pelanggan yang mencakup respons kognitif, emosional, perilaku, sensorik, dan
sosial terhadap produk atau layanan selama proses pembelian (Wibowo et al.,

2021). Pengalaman pelanggan mencerminkan bagaimana konsumen memaknai dan
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merasakan hubungan mereka dengan merek selama perjalanan konsumsi. Selain itu,
pengalaman pelanggan juga merupakan keseluruhan interaksi yang dilakukan
pelanggan yang secara langsung mempengaruhi kepuasan, kepercayaan, dan

loyalitas (Rather, 2020).

Tabel 3.2 Indikator Customer Experience

Kode Wibowo et al., (2021)

SEN1 Produk 1QOS menarik perhatian saya

SEN2 Berpartisipasi di pop up store 1QOS sangat menarik

FEL1 Produk 1QQOS itu mencoba membuat saya dalam

suasana hati yang menyenangkan

FEL2 Produk IQOS membuat saya merespons secara

emosional

THK1 Produk 1QOS itu mencoba menarik minat saya

THK2 Produk 1QOS itu mendorong rasa ingin tahu saya

ACT1 IQOS mencoba membuat saya berpikir tentang gaya

hidup saya

ACT2 IQOS mengingatkan saya pada aktivitas yang biasa

saya lakukan

REL1 Saya dapat terhubung dengan IQOS di pop up store

REL2 Saya dapat terhubung dengan pengguna lain melalui

IQOS pop up store
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3.3.2 Relationship Quality
Dalam penelitian ini dapat didefinisikan bahwa kualitas hubungan sangat

berperan menjembatani antara pengalaman pelanggan yang positif yang akhirnya
menjadi loyal dan mau berpartisipasi di dalam merek (Wibowo et al., 2021).
Menurut Kaur et al., (2018), kualitas hubungan juga berperan sebagai sumber daya
strategis yang meningkatkan kepuasan pelanggan, nilai yang dirasakan, serta niat
perilaku jangka panjang. Kualitas hubungan juga merupakan penilaian menyeluruh
pelanggan terhadap kekuatan hubungan yang terbentuk melalui pengalaman positif
yang konsisten dalam interaksi dengan merek melalui dimensi kepercayaan dan

kepuasan pelanggan (Fernandes & Pinto, 2019; Hennig-thurau et al., 2002).

Tabel 3.3 Indikator Relationship Quality

Kode Wibowo et al., (2021)

SAT1 | Saya puas dengan produk 1QOS

SAT2 | Saya puas dapat terhubung dengan 1QQOS di pop up

store

SAT3 | Secara keseluruhan saya puas terhadap 1QOS

SAT4 | Saya senang dengan pengalaman mencoba / membeli

produk 1QOS

SAT5 | Menurut saya mencoba / membeli produk 1QOS adalah

ide yang bagus

SAT6 | Secara keseluruhan, saya puas dengan pengalaman

pembelian / mencoba produk 1QOS
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TRUL | IQOS dapat diandalkan

TRU2 | IQOS dapat di percaya

TRU3 | Saya sangat percaya dengan 1QOS

TRU4 | Pihak 1QOS akan berusaha sebaik mungkin membantu

saya

TRUS5 | IQOS membuat pernyataan yang dapat dipercaya

TRUG6 | Pihak IQOS menjalankan perannya dengan sangat baik

3.3.3 Niat Pembelian

Niat pembelian adalah keinginan pelanggan untuk membeli produk setelah
mempertimbangkan beberapa aspek (Wibowo et al., 2021). Dalam membeli
produk, pelanggan akan mencari pengetahuan yang relevan berdasarkan persepsi
mereka dan lingkungan sekitar. Setelah sejumlah pengetahuan terkumpul,
pelanggan cenderung menganalisis, mempertimbangkan, membandingkan, dan

akhirnya melakukan pembelian (Schiffman et al., 2010)

Tabel 3.4 Indikator Niat Pembelian

Kode (Wibowo et al., 2021)

INT1 Saya tertarik membeli produk 1QOS

INT2 | Saya mempertimbangkan membeli 1QOS di masa depan

INT3 Saya berencana membeli IQOS di waktu dekat

INT4 Saya akan membeli salah satu produk tertentu IQOS
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3.3.4 Niat Loyalitas
Niat loyalitas dalam penelitian ini mengacu pada kemampuan pelanggan

untuk mempertahankan hubungan jangka panjang dengan merek yang tercermin
dalam keinginan untuk melakukan pembelian ulang dan menolak beralih ke
pesaing, melalui faktor kualitas hubungan yang baik antara penjual dan pelanggan
(Wibowo et al., 2021). Niat loyalitas ini dianggap sebagai indikator awal dari
perilaku loyalitas aktual, karena mencerminkan komitmen afektif dan kognitif
pelanggan terhadap suatu merek sebagai hasil dari pengalaman positif dan kepuasan

yang berkelanjutan (Taylor et al., 2016).

Tabel 3.5 Indikator Niat Loyalitas

Kode Wibowo et al., (2021)

LYL1 | Saya akan membeli produk lain yang ditawarkan 1QOS

di masa depan

LYL2 | Saya akan mendorong / merekomendasikan teman untuk

menggunakan produk yang ditawarkan 1QOS

LYL3 | Saya bermaksud untuk tetap menggunakan produk 1QOS

LYL4 | Saya bermaksud merekomendasikan IQOS kepada orang

lain

3.3.5 Niat Partisipasi
Niat partisipasi dalam penelitian ini dimaksudkan sebagai keinginan

anggota atau pelanggan untuk mengambil bagian dalam acara, program, atau

diskusi perusahaan yang mengarah pada saran dan rekomendasi produk atau
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layanan kepada non-anggota (Wibowo et al.,, 2021). Niat partisipasi juga
mencerminkan Tingkat keterlibatan psikologis pelanggan yang mendorong mereka
untuk menjadi bagian dari proses penciptaan nilai bersama (co-creation). Dengan
kata lain, niat partisipasi mencerminkan komitmen afektif dan kognitif pelanggan
untuk berkontribusi secara aktif terhadap keberhasilan perusahaan melalui interaksi

yang bernilai (Elsharnouby, 2015).

Tabel 3.6 Indikator Niat Partisipasi

Kode Wibowo et al., (2021)

INP1 Saya akan mengunjungi pop up store IQOS

INP2 Saya akan menanyakan produk 1QOS di pop up store

INP3 | Saya akan menceritakan / membagikan pengalaman saat

di pop up store 1QOS

INP4 Saya bersedia memberikan pengalaman dan saran saya

tentang produk 1QOS kepada teman

INP5 Saya bersedia merekomendasikan produk 1QOS yang

layak dibeli kepada teman.

3.4 Pilot Test

Untuk meningkatkan validitas dan reliabilitas instrumen penelitian, uji coba
pertama kali dilakukan dengan mendistribusikan kuesioner daring kepada 50
responden yang memenuhi kriteria penelitian. Hal ini dilakukan untuk memastikan

kuesioner tersebut layak didistribusikan kepada responden awal, dan setelah hasil
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uji coba keluar, selanjutnya data diuji validitas dan reliabilitasnya menggunakan
SPSS.
3.4.1 Uji Validitas

Validitas (validity) adalah tingkat dimana suatu tes atau serangkaian
tindakan mengukur apa yang ingin diukur. Jika suatu pengukuran mencapai
tujuannya dengan benar atau akurat, maka pengukuran mencapai tujuan dengan
benar atau akurat, maka pengukuran tersebut dianggap valid (Morgan et al., 2019).
Validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur bisa mencerminkan konsep
atau variabel yang ingin diteliti. Proses uji ini dilakukan untuk memastikan bahwa
setiap item dalam instrumen penelitian, seperti kuesioner atau angket, secara tepat
menggambarkan indikator teoritis dari variabel yang dimaksud, sehingga hasil
pengukuran yang diperoleh dapat dipercaya dan relevan (Roni & Djajadikerta,

2021).

Jika nilai r-hitung > r-tabel, maka dapat dinyatakan semua item pertanyaan
itu valid. Untuk sampel sebanyak 50 dengan tingkat signifikansi 5% nilai r-tabel

yang digunakan adalah 0,279. Hasil uji validitas dapat terlihat pada tabel dibawah

ini:
Tabel 3.7 Hasil Pilot Test Uji Validitas
Variabel Indikator | R-Hitung Standar/Tabe | Kesimpulan
I
Customer Experience SEN1 0,521 0,279 Valid
SEN2 0,680 0,279 Valid
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FEL1 0,711 0,279 Valid
FEL2 0,646 0,279 Valid
THK1 0,752 0,279 Valid
THK2 0,654 0,279 Valid
ACT1 0,611 0,279 Valid
ACT?2 0,684 0,279 Valid
REL1 0,734 0,279 Valid
REL2 0,664 0,279 Valid
Quality Relationship SAT1 0,756 0,279 Valid
SAT2 0,738 0,279 Valid
SAT3 0,772 0,279 Valid
SAT4 0,733 0,279 Valid
SATS 0,651 0,279 Valid
SAT6 0,699 0,279 Valid
TRU1 0,661 0,279 Valid
TRU2 0,729 0,279 Valid
TRU3 0,762 0,279 Valid
TRU4 0,782 0,279 Valid
TRUS 0,769 0,279 Valid
TRUG6 0,540 0,279 Valid
Niat Pembelian INP1 0,767 0,279 Valid
INP2 0,581 0,279 Valid
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INP3 0,630 0,279 Valid
INP4 0,725 0,279 Valid
Niat Loyalitas LYL1 0,711 0,279 Valid
LYL2 0,617 0,279 Valid
LYL3 0,731 0,279 Valid
LYL4 0,624 0,279 Valid
Niat Partisipasi INT1 0,604 0,279 Valid
INT2 0,561 0,279 Valid
INT3 0,637 0,279 Valid
INT4 0,604 0,279 Valid
INTS 0,594 0,279 Valid

Sumber: Olah data SPSS (2025)

Pada tabel tersebut tersaji hasil uji validitas setiap indikator menunjukkan
nilai >0,279, nilai batas tersebut merujuk pada nilai r tabel (Standar/Tabel) untuk
jumlah sampel (N) sebanyak 50 responden. sehingga dapat disimpulkan seluruh
item indikator valid dan layak digunakan dalam proses penelitian selanjutnya.
3.4.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk memastikan tingkat akurasi pengukuran
konstruk laten yang dimaksud. Pengujian ini dilakukan terhadap beberapa
pertanyaan yang termasuk dalam kategori valid. Reliabilitas merujuk pada sejauh
mana suatu pengukuran memberikan hasil yang konsisten, dalam pengujian awal
kuesioner, perlu memeriksa hal-hal berikut: reliabilitas antar pewawancara,

reliabilitas uji ulang, dan reliabilitas konsistensi internal (Roni & Djajadikerta,
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2021). Untuk menilai apakah suatu instrumen penelitian dinyatakan reliabel atau
tidak, dapat digunakan analisis Cronbach’s Alpha. Nilai Cronbach’s Alpha berada
di rentang 0 hingga 1, jika suatu variabel memiliki Cronbach’s Alpha >0,70, maka
variabel tersebut dapat dianggap reliabel atau memiliki nilai konsistensi internal

yang baik (Morgan et al., 2019). Hasil uji reliabilitas dapat terlihat pada tabel

dibawah ini:
Tabel 3.8 Hasil Pilot Test Uji Reliabilitas
Variabel Nilai Cronbach’s Alpha | Kesimpulan
Customer Experience 0,924 Reliabel
Quality Relationship 0,942 Reliabel
Niat Pembelian 0,878 Reliabel
Niat Loyalitas 0,895 Reliabel
Niat Partisipasi 0,908 Reliabel

Sumber : Olah Data SPSS (2025)

Pada tabel tersebut tersaji hasil uji reliabilitas setiap variabel menunjukkan
nilai >0,70. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen yang digunakan tergolong

reliabel dan dapat digunakan untuk keperluan proses penelitian selanjutnya.

3.5 Teknik Analisis Data

3.5.1 Analisis Deskriptif
Analisis deskripsi adalah metode penelitian yang digunakan untuk

menggambarkan atau menjelaskan fenomena atau objek secara detail dan

terperinci. Metode ini digunakan untuk menganalisis data dengan cara menyajikan
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gambaran atau deskripsi dari data yang telah dikumpulkan secara apa adanya, tanpa
bertujuan untuk membuat kesimpulan yang bersifat umum atau melakukan
generalisasi. Analisis deskriptif biasanya menyajikan hasilnya dalam bentuk
deskripsi naratif, tabel, grafik, atau diagram. Dalam analisis ini, peneliti lebih
berfokus pada bagaimana masing-masing variabel berinteraksi satu sama lain
daripada menjelaskan hubungan sebab-akibat mereka. (Sabraz Nawaz & Kaldeen,
2020).
3.5.2 Analisis Statistik

Analisis statistik merupakan metodologi yang memanfaatkan teknik
statistik untuk menguji hipotesis yang telah diajukan. Dalam kerangka konseptual
atau model penelitian ini memiliki satu variabel independen, satu variabel mediasi,
dan dua variabel dependen. Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan alat
analisis structural equation modeling (SEM) yang diolah menggunakan Smart PLS.
Structural Equation Modeling (SEM) adalah metode analisis statistik yang
digunakan untuk menguji dan memperkirakan hubungan antar variabel-variabel
yang tidak dapat diukur secara langsung. Partial Least Squares (PLS) merupakan
metode statistik yang digunakan dalam Structural Equation Modeling (SEM) untuk
memodelkan hubungan antara variabel-variabel yang tidak dapat diukur secara
langsung (latent variables) dan variabel yang dapat diukur (observed variables)

(Hair et al., 2014).

Metode pengujian SEM-PLS terdiri dari dua komponen utama, yakni
pengujian model dan estimasi model. Pengujian model dibagi menjadi dua kategori,

yaitu pengujian model luar (outer model) dan model dalam (inner model) atau
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disebut juga model struktural (Haryono, 2016). Outer model atau model
pengukuran bertujuan untuk menguji validitas dan reliabilitas. Uji validitas
bertujuan untuk memastikan bahwa instrumen yang digunakan dapat mengukur
variabel atau konstruk yang diteliti dengan akurat. Uji reliabilitas bertujuan untuk
konsistensi dan stabilitas instrumen pengukuran yang digunakan dalam penelitian

(Haryono, 2016)

Dalam SEM-PLS, pemeriksaan model pengukuran dilakukan melalui dua
tahap utama, yaitu outer model atau model pengukuran dan inner model atau model
struktural. Kedua tahap ini bertujuan untuk mengevaluasi validitas serta keandalan
model yang digunakan. Hubungan sebab akibat dan hubungan antar variabel tidak
dapat diuji secara akurat tanpa terlebih dahulu melakukan proses pemurnian pada
model pengukuran. Berikut ini adalah penjelasan lebih detail mengenai tahapan
tersebut:
3.5.2.1 Outer Model (Model Pengukuran)

Adalah proses untuk menilai sejauh mana hubungan antara variabel laten

dengan indikator-indikatornya sudah valid dan reliabel.

a. Uji Validitas Konvergen

Uji validitas konvergen bertujuan untuk menilai sejauh mana instrumen atau
kuesioner mampu mengukur variabel atau konsep yang dimaksud secara tepat.
Validitas konvergen menekankan pada konsistensi internal antar indikator dalam
satu konstruk, jika indikator-indikator tersebut saling berkorelasi tinggi maka

konstruk tersebut memiliki validitas konvergen yang baik. Pengujian validitas
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konvergen dilakukan dengan menganalisis indikator reflektif melalui korelasi
antara skor item dan skor konstruk, yang dihitung menggunakan algoritma PLS.
Suatu indikator dinyatakan memenuhi validitas konvergen apabila nilai loading
factor-nya lebih dari 0,7. Nilai tersebut menunjukkan seberapa kuat hubungan
antara indikator dengan konstruk yang diukur, semakin tinggi nilai loading factor,
semakin baik validitas konvergen yang dimiliki, selain itu validitas konvergen juga
dilihat melalui nilai Average Variance Extracted (AVE), nilai harus >0,5 (Savitri et

al., 2021).

b. Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan menekankan pada perbedaan antar konstruk, jika
suatu konstruk tidak terlalu berkorelasi dengan konstruk lain maka validitas
diskriminannya baik.. Berdasarkan kriteria Fornell-Larcker, syarat terpenuhi jika
akar kuadrat AVE suatu konstruk melebihi nilai korelasi dengan konstruk lain.
Selain itu, berdasarkan metode HTMT (Heterotrait-Monotrait) memenuhi syarat
jika nilai HTMT di bawah 0,85. Dengan demikian, suatu konstruk dinyatakan valid
secara diskriminan ketika indikatornya memiliki keterkaitan lebih kuat dengan
konstruk asalnya dibandingkan konstruk lain dalam model penelitian (Cheung et

al., 2024)

c. Uji Realibilitas

Reliabilitas diuji untuk mengevaluasi konsistensi internal indikator dalam
mengukur setiap konstruk melalui composite reliability dan cronbach's alpha.

Sebuah konstruk dianggap reliabel jika nilai composite reliability dan cronbach's
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alpha keduanya melebihi 0,7 yang mengindikasikan bahwa indikator-indikator
tersebut secara konsisten mencerminkan konstruk yang diukur (Savitri et al., 2021).
3.5.2.2 Inner Model (Model Struktural)

Tahapan ini bertujuan menguji dan mengevaluasi hubungan antar variabel
laten dalam model SEM-PLS melalui serangkaian analisis uji tertentu. Proses
tersebut mencakup pemeriksaan terhadap keterkaitan struktural antar konstruk

untuk memastikan validitas dan reliabilitas model yang dibangun.

a. Uji Kolinearitas

Uji kolinearitas termasuk langkah penting dalam analisis PLS-SEM untuk
memastikan bahwa model yang dibangun adalah valid dan dapat diinterpretasikan
dengan benar. Dalam konteks PLS-SEM, Kkolinearitas dapat diuji dengan
menggunakan Variance Inflation Factor (VIF). Nilai Variance Inflation Factor
(VIF) digunakan untuk mengatur tingkat kolinearitas antara konstruk dalam model
ini. Agar terhindar dari masalah kolinearitas, sebaiknya nilai VIF tidak lebih dari 5,
sebab nilai VIF yang tinggi menandakan adanya masalah multikolinearitas yang

signifikan (Hair et al., 2014)

b. Uji Koefisien Determinasi (R-Square)

Nilai R-square, atau koefisien determinasi, digunakan untuk mengukur
seberapa besar variabel-variabel independen mampu menjelaskan variasi dalam
variabel dependen pada suatu model regresi. Secara umum, Nilai R2 berkisar antara
0 hingga 1, di mana semakin mendekati 1 berarti model semakin baik dalam

menjelaskan variasi data, sedangkan nilai yang mendekati 0 menunjukkan bahwa
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variabel bebas memiliki kemampuan penjelasan yang rendah terhadap variabel
terikat (Hair et al., 2021). Selain itu, koefisien determinasi yang telah disesuaikan
(R-Square Adjusted) memberikan indikasi seberapa besar pengaruh variabel-
variabel independen terhadap variabel dependen, dengan mempertimbangkan
jumlah prediktor yang ada dalam mode. Perubahan pada nilai R-square juga dapat
dimanfaatkan untuk mengevaluasi apakah suatu variabel independen memberikan

kontribusi signifikan terhadap variabel dependen (Sihombing et al., 2024)

c. Goodness of Fit (Predictive Relevance / Q-Square)

Goodness of Fit (GoF) dalam pengujian struktural, yang juga dikenal
sebagai predictive relevance, dalam penelitian ini menggunakan Q-square untuk
mengevaluasi kecocokan antara model dan data. Menurut Hair et al., (2022),
kemampuan prediktif konstruk endogen dapat dinilai melalui nilai Q?, di mana
konstruk dikatakan memiliki relevansi prediktif apabila nilai Q2 lebih besar dari
atau sama dengan nol (Q* > 0). Oleh karena itu, dalam penelitian ini, konstruk
endogen dianggap memiliki relevansi prediktif apabila memenuhi ketentuan

tersebut.

d. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Dalam penelitian ini, analisis koefisien jalur (path coefficient) digunakan
untuk menilai pengaruh variabel bebas (eksogen) terhadap variabel terikat
(endogen). Apabila nilai koefisien jalur berada di antara 0 sampai 1, maka
hubungan tersebut bersifat positif dan searah, yang berarti peningkatan pada

variabel eksogen akan diikuti oleh peningkatan pada variabel endogen. Sebaliknya,
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jika koefisien jalur bernilai negatif, yaitu antara -1 sampai 1, maka hubungan antar
variabel bersifat berlawanan arah, di mana kenaikan pada variabel eksogen justru

menyebabkan penurunan pada variabel endogen (Hair et al., 2014)

e. Uji Hipotesius

Selain itu, pengujian signifikansi dilakukan dengan melihat nilai
probabilitas (P-Value) dan T-Statistik melalui analisis bootstrapping. Jika P-Value
<0,05 dan T-Statistik >1,96, maka pengaruh tersebut dianggap signifikan,
sedangkan jika P-Value > 0,05 dan T-Statistik <1,96 maka pengaruh hipotesis

tersebut ditolak (Juliandi, 2018).

BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden
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4.1.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis
Kelamin

Berdasarkan hasil kuesioner yang diperoleh dari 230 responden, didapatkan

data sebagaimana ditunjukan pada tabel berikut:

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Keterangan Jumlah (N) Persentase (%0)
Laki-Laki 140 60,9%
Perempuan 90 39,1%
Total 230 100%

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.1, mayoritas responden dalam penelitian ini berjenis
kelamin laki-laki sebanyak 140 orang (60,9%), sedangkan responden perempuan
berjumlah 90 orang (39,1%). Hal ini menunjukkan bahwa responden laki-laki lebih

dominan dibandingkan perempuan.

4.1.2 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Berdasarkan hasil kuesioner yang diperoleh dari 230 responden, didapatkan

data sebagaimana ditunjukan pada tabel berikut:

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Keterangan Jumlah (N) Persentase (%0)
18 - 23 107 46,5%
24 - 29 74 32,2%
30-35 31 13,5%
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>35

18

7,8%

Total

230

100%

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.2, mayoritas responden berada pada rentang usia 18-23

Berdasarkan hasil kuesioner yang diperoleh dari 230 responden, didapatkan

data sebagaimana ditunjukan pada tabel berikut:

tahun sebanyak 107 orang (46,5%), kemudian usia 24-29 tahun sebanyak 74 orang
(32,2%), lalu diikuti oleh responden usia 30-35 tahun sebanyak 31 orang (13,5%),
sedangkan responden yang berusia >35 tahun sebanyak 18 orang (7,8%). Hal ini

menunjukkan bahwa responden di dominasi oleh kelompok usia muda (18-23

4.1.3 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
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Keterangan Jumlah (N) Persentase (%0)
Pelajar / Mahasiswa | 105 45,7%

Pegawai Swasta 70 30,4%

Pegawai Negri 18 7,8%

Wirausaha 37 16,1%

Total 230 100%

Sumber: Data diolah (2025)
Berdasarkan tabel 4.3, mayoritas responden berprofesi sebagai

pelajar/mahasiswa sebanyak 107 orang (45,7%), kemudian responden yang




berprofesi sebagai pegawai swasta sebanyak 70 orang (30,4%), lalu diikuti oleh
wirausaha sebanyak 37 orang (16,1%), sedangkan yang paling sedikit adalah
pegawai negeri yaitu sebanyak 18 orang (7,8%). Hal ini menunjukkan bahwa

responden di dominasi oleh kelompok pelajar/mahasiswa dan pegawai swasta.
4.2 Analisis Deskriptif VVariabel Penelitian

Analisis deskriptif variabel dapat dilakukan dengan menghitung nilai rata-
rata setiap variabel berdasarkan rentang skor minimum dan maksimum. Dalam
penelitian ini digunakan skala Likert 1 sampai 5, sehingga skor terendah adalah 1
dan skor tertinggi adalah 5. Dengan demikian, diperoleh interval penilaian yang

kemudian diklasifikasikan ke dalam kategori berikut:

Tabel 4.4 Kriteria Penilaian Responden

Interval Kategori Penilaian
1,00 -1,80 Sangat Rendah

1,81 -2,60 Rendah

2,61 — 3,40 Sedang

3,41-4,20 Tinggi

4,21 -5,00 Sangat Tinggi

Sumber: Data diolah (2025)

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Customer Experience
Berikut ini adalah hasil analisis deskriptif terhadap variabel customer

experience:

Tabel 4.5 Analisis Deskriptif Variabel Customer Experience
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Kode Item Indikator Mean Kriteria

SEN1 Produk 1QOS menarik perhatian saya 3,81 Tinggi

SEN2 Berinteraksi di pop up store 1QOS sangat | 3,84 Tinggi

menarik

FEL1 Produk 1QOS membuat saya dalam | 3,81 Tinggi

suasana hati yang menyenangkan

FEL2 Produk 1QOS membuat saya merespons | 3,82 Tinggi

secara emosional

THK1 Produk 1QOS berusaha menarik minat | 3,92 Tinggi

saya

THK2 Produk 1QOS mendorong rasa ingin tahu | 3,90 Tinggi

saya

ACT1 IQOS membuat saya berpikir tentang gaya | 3,84 Tinggi

hidup saya

ACT2 IQOS mengingatkan saya pada aktivitas | 3,75 Tinggi

yang biasa saya lakukan

REL1 Saya dapat terhubung dengan 1QOS di pop | 3,79 Tinggi

up store

REL2 Saya dapat terhubung dengan pengguna | 3,85 Tinggi

lain melalui pop up store 1QOS

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.5, terlihat rata-rata responden memberikan skor 3,83

(Tinggi). Indikator dengan skor tertinggi adalah THKI, yaitu “Produk IQOS
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berusaha menarik minat saya”, dengan nilai rata-rata 3,92. Sebaliknya, skor
terendah ada pada indikator ACT2, yaitu “IQOS mengingatkan saya pada aktivitas
yang biasa saya lakukan”, dengan nilai rata-rata 3,75. Hal ini dapat disimpulkan
bahwa konsumen menilai 1QOS cukup berhasil menarik perhatian dan minat awal
mereka namun belum sepenuhnya mampu menciptakan keterhubungan yang kuat
dengan aktivitas atau rutinitas pribadi pengguna.

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Relationship Quality
Berikut ini adalah hasil analisis deskriptif terhadap variabel relationship

quality:
Tabel 4.6 Analisis Deskriptif Variabel Relationship Quality
Kode Item Indikator Mean | Kriteria
SAT1 Saya puas dengan produk 1QOS 3,78 Tinggi

SAT2 Saya puas dapat terhubung dengan 1QOS | 3,71 Tinggi

di pop up store

SAT3 Secara keseluruhan saya puas terhadap | 3,75 Tinggi

1QOS

SAT4 Saya senang dengan pengalaman mencoba | 3,79 Tinggi

/ membeli produk 1QOS

SAT5 Menurut saya mencoba / membeli produk | 3,77 Tinggi

IQOS adalah ide yang bagus
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SAT6 Secara keseluruhan, saya puas dengan | 3,74 Tinggi

pengalaman mencoba / membeli produk

IQOS
TRU1 IQOS dapat diandalkan 3,74 Tinggi
TRU2 IQOS dapat dipercaya 3,78 Tinggi
TRU3 Saya sangat percaya dengan 1QOS 3,80 Tinggi

TRU4 Pihak 1QOS akan berusaha sebaik | 3,83 Tinggi

mungkin membantu saya

TRUS IQOS membuat pernyataan yang dapat | 3,79 Tinggi

dipercaya

TRUG6 Pihak 1QOS menjalankan perannya | 3,80 Tinggi

dengan baik

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.6, terlihat rata-rata responden memberikan skor 3,77
(Tinggi). Indikator dengan skor tertinggi adalah TRU4, yaitu “Pihak IQOS akan
berusaha sebaik mungkin membantu saya”, dengan nilai rata-rata 3,83. Sebaliknya,
skor terendah ada pada indikator ACT2, yaitu “Saya puas dapat terhubung dengan
IQOS di pop up store”, dengan nilai rata-rata 3,71. Temuan ini mengindikasikan
bahwa dari perspektif responden, 1QOS dinilai cukup dapat dipercaya dalam
memberikan bantuan dan dukungan ketika dibutuhkan, sehingga aspek
kepercayaan terhadap merek berada pada level yang lebih kuat.

4.2.3 Analisis Deskriptif VVariabel Niat Pembelian
Berikut ini adalah hasil analisis deskriptif terhadap variabel niat pembelian:
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Tabel 4.7 Analisis Deskriptif Variabel Niat Pembelian

Kode Item Indikator Mean Kriteria

INP1 Saya tertarik membeli produk 1QOS 3,80 Tinggi

INP2 Saya  mempertimbangkan ~ membeli | 3,76 Tinggi

produk 1QOS di masa yang akan datang

INP3 Saya berencana membeli produk 1QOS di | 3,75 Tinggi

waktu dekat

INP4 Saya akan membeli salah satu produk | 3,72 Tinggi

tertentu 1QOS

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.7, terlihat rata-rata responden memberikan skor 3,76
(Tinggi). Indikator dengan skor tertinggi adalah INP1, yaitu “Saya tertarik membeli
produk IQOS”, dengan nilai rata-rata 3,80. Sebaliknya, skor terendah ada pada
indikator INP4, yaitu “Saya akan membeli salah satu produk tertentu IQOS”,
dengan nilai rata-rata 3,72. Hasil ini menyatakan bahwa dari sudut pandang
responden, minat awal untuk membeli produk 1QOS tergolong tinggi, namun
komitmen untuk membeli produk tertentu secara spesifik masih belum sepenuhnya
terbentuk. Artinya, responden merasa tertarik melakukan pembelian terhadap
produk 1QOS secara umum, tetapi belum memiliki ketegasan preferensi terhadap
varian atau jenis produk tertentu.

4.2.4 Analisis Deskriptif VVariabel Niat Loyalitas
Berikut ini adalah hasil analisis deskriptif terhadap variabel niat loyalitas :
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Tabel 4.8 Analisis Deskriptif Variabel Niat Loyalitas

Kode Item Indikator Mean Kriteria

LYL1 Saya akan membeli produk lain yang | 3,68 Tinggi

ditawarkan 1QOS di masa depan

LYL2 Saya akan mendorong / 3,70 Tinggi
merekomendasikan teman untuk
menggunakan produk yang ditawarkan

1QOS

LYL3 Saya bermaksud untuk tetap | 3,65 Tinggi

menggunakan produk 1Q0OS

LYL4 Saya bermakud merekomendasikan 1QOS | 3,77 Tinggi

kepada orang lain

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.8, terlihat rata-rata responden memberikan skor 3,70
(Tinggi). Indikator dengan skor tertinggi adalah LYL4, yaitu “Saya bermaksud
merekomendasikan 1QOS kepada orang lain”, dengan nilai rata-rata 3,77.
Sebaliknya, skor terendah ada pada indikator LYL3, yaitu “Saya bermaksud untuk
tetap menggunakan produk IQOS”, dengan nilai rata-rata 3,65. Hasil ini
menyimpulkan bahwa responden merasa cukup percaya diri untuk membagikan
pengalaman positif mereka kepada orang lain, tetapi belum sepenuhnya yakin untuk
mempertahankan penggunaan 1QOS dalam jangka panjang

4.2.5 Analisis Deskriptif VVariabel Niat Partisipasi
Berikut ini adalah hasil analisis deskriptif terhadap variabel niat partisipasi:
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Tabel 4.9 Analisis Deskriptif Variabel Niat Partisipasi

IQOS yang layak dibeli kepada teman

Kode Item Indikator Mean | Kriteria

INT1 Saya akan mengunjungi pop up store | 3,73 Tinggi
IQOS

INT2 Saya akan menanyakan produk 1QOS di | 3,83 Tinggi
pop up store

INT3 Saya akan menceritakan / membagikan | 3,76 Tinggi
pengalaman saat di pop up store IQOS

INT4 Saya bersedia memberikan pengalaman | 3,81 Tinggi
dan saran saya tentang produk I1QOS
kepada teman

INTS Saya bersedia merekomendasikan produk | 3,90 Tinggi

Sumber: Data diolah (2025)

(Tinggi). Indikator dengan skor tertinggi adalah INTS, yaitu “Saya bersedia
merekomendasikan produk IQOS yang layak dibeli kepada teman”, dengan nilai
rata-rata 3,90. Sebaliknya, skor terendah ada pada indikator INT1, yaitu “Saya akan
mengunjungi pop up store IQOS”, dengan nilai rata-rata 3,73. Hasil ini menyatakan
bahwa keinginan untuk memberikan rekomendasi kepada teman berada pada level
yang lebih kuat dan menandakan adanya tingkat kepercayaan dan penerimaan yang
positif terhadap kualitas produk. Namun, minat untuk melakukan interaksi offline

melalui kunjungan ke pop-up store masih berada pada level yang lebih rendah yang
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dapat mencerminkan bahwa pengalaman offline belum dirasakan sebagai

kebutuhan penting responden.

4.3 Analisis Kesesuaian Model Luar (Outer Model)

Analisis outer model merupakan tahap untuk menguji kualitas data dalam
penelitian berbasis Partial Least Squares (PLS-SEM). Outer model digunakan
untuk mengevaluasi hubungan antara indikator (item pertanyaan kuesioner) dengan
konstruk laten (variabel penelitian). Tujuannya adalah untuk memastikan bahwa
setiap indikator yang digunakan benar-benar valid (mengukur apa yang seharusnya
diukur) dan reliabel (memberikan hasil yang konsisten). Uji kualitas data dalam
outer model meliputi:

4.3.1 Uji Validitas Konvergen

Uji validitas konvergen adalah proses untuk menilai sejauh mana beberapa
indikator yang dirancang untuk mengukur konstruk yang sama benar-benar
berkorelasi tinggi satu sama lain, sehingga menunjukan bahwa indikator tersebut
memiliki kesamaan makna konseptual. Menurut Hair et al., (2014), validitas
konvergen dapat dinilai melalui dua cara, yaitu dengan nilai loading factor yang

harus diatas 0,70 dan nilai AVE yang harus diatas 0,50.

Tabel 4.10 Hasil Outer Loading
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EEL2 0.806

THKI 0.826

THK2 0.796

ACT1 0.812

ACT?2 0.795

REL1 0.827

REL2 0.827

SAT1 0.848

SAT? 0,816

SAT3 0.821

SAT4 0.806

SATS 0.788

SAT6 0.834

TRUL 0.794

TRU2 0.821

TRU3 0.831

TRU4 0.844

TRUS 0.847

TRU6 0.806

INP1 0.869
INP2 0.866
INP3 0.833
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INP4 0,852

LYL1 0.829
LYL2 0.865
LYL3 0.844
LYL4 0.873
INT1 0.863
INT2 0.858
INT3 0811
INT4 0.842
INTS 0821

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator telah
memenubhi nilai kriteria yang ditetapkan (>0,70). Hal ini menunjukan bahwa setiap
indikator memiliki kemampuan yang kuat dalam merepresentasikan konstruk yang
diukurnya, sehingga dapat dinyatakan bahwa instrumen penelitian tersebut telah
memenuhi validitas konvergen. Dengan demikian, seluruh indikator dalam model
dapat dianggap valid karena mampu menjelaskan varians konstruk secara signifikan

dan konsisten.

Tabel 4.11 Hasi Average Variance Extracted

Variabel Average Variance Extracted

Customer Experience | 0,659

Relationship Quality | 0,675
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Niat Pembelian 0,732

Niat Loyalitas 0,728

Niat Partisipasi 0,705

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.11 menunjukan semua nilai AVE berada diatas angka
minimum 0,50 yang berarti masing-masing konstruk memiliki nilai validitas

konvergen yang terpenuhi.

4.3.2 Uji Validitas Diskriminan

Tabel 4.12 Hasil Validitas Diskriminan

Fornell-Larcker Criterion

CX INP INT LYL RQ

CX 0,812

INP 0,366 0,855

INT 0,402 0,382 0,839

LYL 0,463 0,371 0,378 0,853

RQ 0,366 0,362 0,403 0,435 0,822

Sumber: Data diolah (2025)

Dari Tabel 4.12, hasil analisis validitas diskriminan menggunakan metode
Fornell-Larcker menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat dari Average Variance
Extracted (AVE) untuk setiap konstruk berada di atas nilai korelasi antar konstruk

lainnya dalam kolom dan baris yang sama. Nilai tertinggi ditunjukkan oleh konstruk
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niat pembelian (INP) dengan skor 0,855, diikuti oleh niat loyalitas (LYL) sebesar
0,853, niat partisipasi (INT) sebesar 0,839, relationship quality (RQ) sebesar 0,822,

dan customer experience (CX) sebesar 0,812.

Tabel 4.13 Hasil Validitas Diskriminan

Heteroit - Monotrait

CX INP INT LYL RQ

CX

INP 0,433

INT 0,415 0,430

LYL 0,510 0,421 0,426

RQ 0,383 0,390 0,429 0,474

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan hasil uji validitas diskriminan (Tabel 4.13) dengan metode
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), seluruh pasangan konstruk dalam penelitian
ini menunjukkan nilai di bawah 0,85. Hal ini sesuai dengan Kriteria yang
dikemukakan oleh Cheung et al., (2024), bahwa validitas diskriminan terpenuhi
apabila nilai HTMT lebih kecil dari 0,90 atau 0,85 (batas ketat). Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini memiliki validitas diskriminan yang
baik, yang berarti setiap konstruk mampu dibedakan secara jelas dari konstruk

lainnya dan tidak terjadi masalah multikolinearitas antar variabel laten.
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4.3.3 Uji Reliabilitas
Dalam pendekatan PLS-SEM, reliabilitas umumnya diuji menggunakan dua

metode, yaitu Cronbach's Alpha dan Composite Reliability (CR). Suatu konstruk

dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach's Alpha >0,7 dan nilai Composite

Reliability >0,7 (Cheung et al., 2024; Hair et al., 2021). Rincian perhitungan dapat

dilihat pada tabel 3.14

Tabel 4.14 Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach’s alpha | Composite Composite Keterangan
reliability reliability
(rho_a) (rho_c)
CX 0,943 0,944 0,951 Reliabel
RQ 0,956 0,957 0,961 Reliabel
INP 0,879 0,888 0,916 Reliabel
LYL 0,875 0,875 0,914 Reliabel
INT 0,896 0,902 0,923 Reliabel

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.14, seluruh variabel penelitian memiliki nilai

Cronbach’s Alpha > 0,70 serta Composite Reliability (rho_a dan rho_c) > 0,70. Hal

ini menunjukkan bahwa semua konstruk memiliki konsistensi internal yang baik

sehingga instrumen penelitian dapat dinyatakan reliabel.

4.4 Uji Model Struktural (Inner Model)
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4.4.1 Uji Kolineaaritas

Uji kolinearitas bertujuan untuk memastikan bahwa antar variabel
independent dalam model regresi tidak memiliki hubungan linear yang terlalu
tinggi, sehingga masing-masing variabel dapat memberikan kontribusi yang unik
dan independent terhadap variabel dependen. Menurut Hair et al., (2022), uji
kolinearitas biasanya dilakukan dengan melihat nilai Variance Inflation Factor
(VIF). Nilai VIF menunjukan seberapa besar varians dari suatu koefisien regresi
meningkat akibat adanya korelasi dengan variabel independent lainya. Jika nilai

VIF <5, maka model dianggap bebas dari masalah kolinearitas.

Tabel 4.15 Hasil Uji Kolinearitas

CX INP INT LYL RQ
CX 1000
INP
INT
LYL
RQ 1,000 1.000 1.000

Sumber: Data diolah (2025)
4.4.2 Uji Koefisien Determinasi (R-Square)

R-square adalah ukuran yang paling sering digunakan untuk menilai dan
menguji seberapa baik faktor eksogen dapat mengkarakterisasi variabel endogen.
Koefisien ini yang merupakan kuadrat korelasi antara konstruk endogen aktual dan

nilai yang diantisipasi, digunakan sebagai ukuran kapasitas prediktif model. Selain
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itu, koefisien ini merepresentasikan efek gabungan laten variabel eksogen terhadap

variabel laten endogen (Hair et al., 2021)

Tabel 4.16 Hasil R-Square

R-square R-square adjusted
INP 0,131 0,131
INT 0,128 0,128
LYL 0,162 0,162
RQ 0,159 0,159

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.16, nilai R-square (R?) untuk konstruk niat pembelian
(INP) adalah sebesar 0,131, yang berarti 13,1%. Artinya, 86,9% varians dari INP
dipengaruhi oleh variabel lain dalam model. Sementara itu, nilai R? untuk konstruk
niat partisipasi (INT) sebesar 0,162, yang berarti 16,2%. Hal ini menunjukkan
bahwa 83,7% varians dari INT masih dipengaruhi oleh variabel lain dalam model.
Kemudian, nilai R2 untuk konstruk niat loyalitas (LYL) sebesar 0,189 atau 18,9%.
Hal ini berarti 81,1% varians dari INT dipengaruhi oleh variabel lain dalam model.
Selain itu, nilai R? untuk konstruk relationship quality (RQ) sebesar 0,134 atau
13,4%. Hal ini berarti 86,6% varians dari RQ dipengaruhi oleh variabel lain dalam
model. Nilai R-square adjusted untuk semua konstruk pun sangat mendekati nilai

R2 aslinya, yang mengindikasikan model cukup stabil..
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4.4.3 Uji Predictive Relevance (Q-Square)
Q-square adalah indikator atau ukuran yang digunakan untuk menilai

kemampuan prediktif model structural. Uji ini menunjukan seberapa baik variabel
independent (eksogen) dalam model mampu memprediksi variabel dependen
(endogen). Menurut Hair et al., (2022), nilai Q2 diperoleh melalui prosedur
blindfolding, dan hasilnya menunjukkan seberapa besar data yang diamati dapat
direkonstruksi oleh model dan parameternya. Secara umum, apabila nilai Q2 > 0,
maka model memiliki relevansi prediktif yang baik. Sebaliknya, jika Q2 <0, berarti

model tidak memiliki kemampuan prediktif yang memadai.

Tabel 4.17 Hasil Q-Square

Q? Predict RMSE MAE
RQ 0,116 0,951 0,772
INP 0,080 0,970 0,789
INT | 0,081 0,973 0,758
LyL |0,114 0,952 0,768

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.17, Seluruh nilai Q-square lebih besar dari nol,
sehingga dapat disimpulkan bahwa model memiliki relevansi prediktif terhadap
ketiga variabel endogen. Adapun nilai tertinggi terdapat pada Customer Experience
(CX), yang menunjukkan kemampuan prediksi paling baik dibanding variabel
lainnya, sedangkan Niat Pembelian (INP) memiliki nilai paling rendah namun tetap

menunjukkan relevansi prediktif yang memadai.
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4.4.4 Uji Path Koefesien
Uji koefisien jalur dilakukan untuk menilai besarnya dan arah pengaruh

antar variabel laten dalam suatu model penelitian. Uji ini juga digunakan untuk
mengukur signifikansi statistik dari hubungan tersebut melalui nilai t-statistic atau
p-value, di mana hubungan dianggap signifikan jika t-statistic >1,96 atau p-value
<0,05 (Hair et al., 2022). Hasil dari uji koefisien jalur tersebut menjadi dasar dalam

menentukan apakah hipotesis penelitian diterima atau ditolak.

Tabel 4.18 Hasil Koefisien Jalur

Original | Sample | Standard | T statistics | P Kesimpulan
sample | mean deviation | (|JO/STDEV|) | values
(O) (M) (STDEV)
CX > 0,366 0,368 0,084 4,341 0.000 |H1
RQ Didukung
RQ > | 0,362 0,364 0,080 4,544 0.000 | H2
INP Didukung
RQ > 0,403 0,405 0,075 5,369 0.000 | H4
INT Didukung
RQ > 0,435 0,436 0,073 5,914 0.000 | H3
LYL Didukung

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.18, seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian
ini terbukti diterima. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t-statistics yang lebih besar dari

1,96 serta nilai p-value sebesar 0,000 (0,05) pada semua jalur hubungan. Oleh
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karena itu, dapat disimpulkan bahwa setiap variabel memiliki pengaruh yang
signifikan sesuai dengan arah hubungan yang telah dirumuskan dalam hipotesis
penelitian. Dengan demikian, berikut ini adalah hasil pengujian koefisian jalur

melalui prosedur bootstrapping.

(INP1)

| L ] 0.000

INP2

(ACT) a2 0.000—" (INP2)
X 0.000—p,

(ACT2) (INP3)

0.000

(SAT1) (SAT2) (SAT3) (SAT4) (SATS) (SATE) INP
(FELT) 0.000 \ \ f /' (INP4)
\‘ y 0.000

0.000
0.000 0.000
(FEL2) ~ 0.000 0.000 0.000 0.000 v

e
0000 (LvL2)
—»
0.000
0.000: g 0.189 0000
S (RE))
0.000
—

LYL

0.000

0.000
RELD #— 0,000

&—0.000
(REL2)
0.000

0.000 X

(SENT) 2 (LvL4)
0.000 0.000 0.000 gggp 0000 0000 0000
%

0.000
(SENZ) /o.ooo / / ./ X \ \ (NTT)
» (TRUT) TRU2) (TRU3) (TRU4) (TRUS) (TRUS)
(THK1) 0.000 (INT2)
0.000
(THK2) 0000—  (INT3)

0.000

INT 0.000 (INT4)

(INT5)

Gambar 4.1 Hasil Koefisien Jalur
4.5 Pembahasan

4.5.1 Pengaruh Customer Experience terhadap Relationship Quality

Hasil pengujian menunjukkan bahwa customer experience berpengaruh
signifikan terhadap relationship quality, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,366,
T-statistic sebesar 4,341, dan P-value sebesar 0,000. Nilai tersebut memenuhi
kriteria signifikan karena T-statistic > 1,96 dan P-value < 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa customer experience memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap relationship quality. Artinya, semakin baik pengalaman yang dirasakan
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oleh pelanggan dalam berinteraksi dengan produk 1QOS, maka semakin tinggi juga
kualitas hubungan yang terbentuk antara pelanggan dan 1QOS. Pendekatan berbasis
pengalaman memungkinkan konsumen merasakan langsung nilai produk 1QOS
melalui interaksi personal di pop up store. Interaksi berbasis pengalaman ini tidak
hanya meningkatkan pemahaman fungsional konsumen, tetapi juga membangun

trust dan satisfaction sebagai elemen utama relationship quality.

Temuan penelitian ini sejalan dengan studi yang dilakukan oleh Wibowo et
al., (2021) yang menemukan bahwa pengalaman pelanggan memiliki peran penting
dalam membangun kualitas hubungan antara pelanggan dan merek. Dalam
penelitian tersebut dijelaskan bahwa pengalaman pelanggan yang konsisten dan
bernilai positif pada setiap titik kontak dengan merek akan meningkatkan persepsi
pelanggan terhadap keandalan, empati, dan integritas perusahaan, yang pada
akhirnya memperkuat rasa kepercayaan dan komitmen emosional pelanggan
terhadap merek. Selaras dengan hal tersebut, penelitian Fransisca & Edastama,
(2024) juga menyatakan hal yang sama, khususnya dalam toko online di social
commerce bahwa pengalaman pelanggan harus dibuat sebaik mungkin agar
mendapatkan sensasi dan emosi dari pelanggan sehingga mereka dapat berpikir,
mempertimbangkan dan memahami pesan yang disampaikan, agar dapat
mendukung tujuan dari merek dan menciptakan hubungan yang baik antara merek
dan pelanggan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hipotesis mengenai

pengaruh Customer Experience terhadap Relationship Quality didukung.
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4.5.2 Pengaruh Relationship Quality terhadap Niat Pembelian
Hasil pengujian menunjukkan bahwa relationship quality berpengaruh

signifikan terhadap niat pembelian, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,362, T-
statistic sebesar 4,544, dan P-value sebesar 0,000. Nilai tersebut memenuhi kriteria
signifikan karena T-statistic > 1,96 dan P-value < 0,05, sehingga dapat disimpulkan
bahwa kualitas hubungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian. Hal ini berarti bahwa semakin baik kualitas hubungan antara pelanggan
dengan 1QOS yang tercermin dari kepercayaan dan kepuasan pelanggan maka
semakin besar pula niat pelanggan untuk melakukan pembelian produk 1QQOS.
Kualitas hubungan yang tinggi ini berperan sebagai mekanisme psikologis yang
mendorong pelanggan untuk membentuk sikap positif terhadap produk, sehingga
meningkatkan kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian, baik pembelian
awal maupun pembelian ulang. Dalam konteks produk yang bersifat inovatif dan
beresiko tinggi seperti IQOS, hubungan yang dilandasi kepercayaan dan kepuasan

menjadi faktor penting dalam pengambilan keputusan pembelian pelanggan.

Temuan penelitian ini sejalan dengan studi yang dilakukan oleh Wibowo et
al., (2021) yang menemukan bahwa kualitas hubungan yang dibangun secara
konsisten melalui interaksi personal memiliki peran penting dalam meningkatkan
niat pembelian pelanggan. Dalam penelitian tersebut dijelaskan bahwa tingkat
kepuasan dan kepercayaan pelanggan yang dibangun melalui interaksi antara
pelanggan dengan merek sangat memengaruhi persepsi pelanggan dalam
pengambilan keputusan pembelian. Penelitian lain yang relevan seperti (Safitri,

2023) yang meneliti aspek kualitas hubungan khususnya dalam perusahaan jasa,
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menyatakan hal serupa bahwa interaksi pelayanan dari hubungan yang diharapkan
pelanggan terbentuk menjadi kepercayaan dan komitmen sehingga dapat
meningkatkan keputusan pelanggan untuk menggunakan jasa perusahaan. Hal ini
di dukung juga oleh Gutierrez et al., (2023) yang menyatakan bahwa semakin
pelanggan menikmati dalam berinteraksi dengan merek, semakin tinggi juga
intensitas mereka untuk untuk melakukan pembelian sebagai komitmen mereka
untuk terhubung dengan merek tersebut. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa hipotesis mengenai pengaruh Relationship Quality terhadap Niat Pembelian
didukung.
4.5.2 Pengaruh Relationship Quality terhadap Niat Loyalitas

Hasil pengujian menunjukkan bahwa relationship quality berpengaruh
signifikan terhadap niat loyalitas, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,403, T-
statistic sebesar 5,914, dan P-value sebesar 0,000. Nilai tersebut memenuhi kriteria
signifikan karena T-statistic > 1,96 dan P-value < 0,05, sehingga dapat disimpulkan
bahwa relationship quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
loyalitas pelanggan. Dalam hal ini, 1QOS dalam meningkatkan niat loyalitas
pelanggan memanfaatkan kualitas hubungan yang dibangun secara berkelanjutan
melalui interaksi personal, layanan yang konsisten, dan pengalaman pelanggan
yang positif. Hubungan ini tercermin dari tingginya tingkat kepercayaan, kepuasan,
dan komitmen pelanggan terhadap merek 1QOS. Ketika pelanggan merasa
dipercaya, dihargai, dan didukung baik pada tahap penggunaan awal maupun pasca
pembelian mereka cenderung membangun ikatan emosional yang lebih kuat dengan

merek. Kualitas hubungan yang baik tersebut menurunkan kecenderungan
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pelanggan untuk beralih ke produk alternatif dan meningkatkan kemauan untuk

terus menggunakan serta merekomendasikan 1QOS kepada orang lain.

Temuan penelitian ini sejalan dengan studi yang dilakukan oleh Wibowo et
al., (2021) yang menemukan bahwa kualitas hubungan yang dibangun secara
konsisten memiliki peran penting dalam meningkatkan niat loyalitas pelanggan.
Dalam penelitian ini dinyatakan bahwa adanya dimensi kualitas hubungan di dalam
loyalitas mencerminkan komitmen pelanggan untuk memilih dan mendukung suatu
merek meskipun terdapat alternatif lain yang memengaruhi. Penelitian lain seperti
Harumi & Rostiani, (2021) yang meneliti aspek kualitas hubungan khususnya di
industri fashion juga menyatakan hal yang sama bahwa semakin tinggi kualitas
hubungan antara pelanggan dengan toko fashion, maka semakin tinggi juga
pengeluaran belanja mereka di toko tersebut. Hal tersebut termasuk komitmen
loyalitas pelanggan karena peningkatan pengeluaran menunjukkan adanya
keinginan pelanggan untuk mempertahankan hubungan jangka panjang dengan
toko yang mereka percayai. Hal ini didukung juga oleh Rusnaini et al., (2024) yang
menemukan bahwa tingginya loyalitas pelanggan disebabkan oleh aspek
pengalaman yang positif dan kepercayaan serta kepuasan dalam berinteraksi
dengan merek. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hipotesis mengenai
pengaruh Relationship Quality terhadap Niat Loyalitas didukung.

4.5.4 Pengaruh Relationship Quality terhadap Niat Partisipasi

Hasil pengujian menunjukkan bahwa relationship quality berpengaruh

signifikan terhadap niat partisipasi, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,435, T-

statistic sebesar 5,369, dan P-value sebesar 0,000. Nilai tersebut memenuhi kriteria
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signifikan karena T-statistic > 1,96 dan P-value < 0,05, sehingga dapat disimpulkan
bahwa relationship quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
partisipasi pelanggan. Artinya, Hubungan yang berkualitas, yang ditandai oleh
kepercayaan, kepuasan, dan komitmen, mendorong pelanggan untuk tidak hanya
berperan sebagai pengguna pasif, tetapi juga sebagai pihak yang terlibat aktif dalam
berbagai aktivitas yang berkaitan dengan merek. Ketika pelanggan merasa dihargai
dan memiliki hubungan yang dekat dengan 1QOS, mereka cenderung menunjukkan
kemauan untuk berpartisipasi dalam bentuk berbagi pengalaman, memberikan
umpan balik, mengikuti kegiatan komunitas, serta merekomendasikan produk

kepada calon pengguna lain.

Temuan penelitian ini sejalan dengan studi yang dilakukan oleh Wibowo et
al., (2021) yang menemukan bahwa kualitas hubungan yang dibangun secara
konsisten melalui interaksi personal memiliki peran penting dalam meningkatkan
niat loyalitas pelanggan. Dalam penelitian ini dinyatakan bahwa pelanggan yang
merasakan adanya kepercayaan, perhatian, dan kedekatan emosional dari
perusahaan cenderung menunjukan keterlibatan lebih aktif, seperti seperti
memberikan umpan balik, berpartisipasi dalam kegiatan merek, serta bersedia
berbagi pengalaman positif dengan konsumen lain. Penelitian oleh Arofah et al.,
(2024) yang meneliti tentang sharing economy platform (SEP) menyatakan hal
yang selaras bahwa keterlibatan konsumen dalam value co-creation tidak terlepas
dari pengaruh adanya kepercayaan, komitmen, dan kepuasan pelanggan yang
dimana merupakan dimensi kualitas hubungan yang berkelanjutan. Hal ini juga

didukung oleh Elsharnouby, (2015) yang menemukan bahwa kualitas hubungan
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mendorong munculnya rasa memiliki dan tanggung jawab terhadap merek,
sehingga partisipasi pelanggan tidak lagi bersifat sukarela semata, tetapi menjadi
bagian dari komitmen relasional jangka panjang antara pelanggan dan merek.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hipotesis mengenai pengaruh

Relationship Quality terhadap Niat Partisipasi didukung.

BAB V

KESIMPULAN PENELITIAN

5.1 Kesimpulan
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Berdasarkan perumusan masalah, pengajuan hipotesis, serta temuan hasil
pengujian dan pembahasan pada bab sebelumnya, maka kesimpulan yang diperoleh

adalah sebagai berikut :

1. Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap
relationship quality. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman
pelanggan yang dirasakan baik secara emosional, sensorik, maupun
interaksional, maka semakin tinggi pula kualitas hubungan yang terbentuk
antara konsumen dan merek 1QOS. Pengalaman yang positif meningkatkan
kepercayaan dan kepuasan, yang menjadi dasar terciptanya relationship
quality yang kuat.

2. Relationship quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian. Semakin tinggi tingkat kepercayaan, komitmen, dan kepuasan
konsumen terhadap merek 1QOS, semakin besar pula kecenderungan niat
mereka untuk melakukan pembelian. Hubungan yang baik mendorong
pelanggan untuk terus memilih merek yang sama karena merasa yakin dan
nyaman dengan kualitas produk serta layanan yang diberikan.

3. Relationship quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
loyalitas. Hasil ini membuktikan bahwa kualitas hubungan yang kuat antara
pelanggan dan perusahaan mampu menciptakan komitmen jangka panjang,
yang tercermin dalam keinginan pelanggan untuk tetap setia pada merek
IQOS. Konsumen yang memiliki kepercayaan dan kepuasan tinggi

cenderung tidak mudah berpindah ke merek lain.

66



4. Relationship quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
partisipasi. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas hubungan
antara pelanggan dan perusahaan, semakin besar pula keinginan pelanggan
untuk berpartisipasi secara aktif, seperti memberikan masukan,
menyebarkan informasi positif, atau terlibat dalam aktivitas promosi merek.
Hubungan yang baik mendorong keterlibatan emosional pelanggan dalam

mendukung keberlanjutan merek 1QOS.

5.2 Implikasi Manajerial

1. Bagi Merek
Hasil penelitian ini untuk 1QOS menegaskan pentingnya menciptakan dan
memelihara pengalaman pelanggan (customer experience) yang
menyeluruh dan konsisten di setiap titik interaksi. IQOS perlu berfokus pada
peningkatan pengalaman sensorik, emosional, dan kognitif pelanggan agar
tercipta persepsi positif terhadap merek. Selain itu, perusahaan perlu
memperkuat relationship quality dengan membangun hubungan yang
berbasis kepercayaan, kepuasan, dan komitmen jangka panjang. Hal ini
dapat dilakukan melalui komunikasi yang transparan, layanan purna jual
yang responsif, serta penerapan strategi customer relationship management
(CRM) berbasis data untuk mempersonalisasi interaksi dengan pelanggan.
Di sisi lain, 1QOS juga perlu mendorong partisipasi pelanggan dengan
melibatkan mereka dalam kegiatan komunitas, inovasi produk, dan

kampanye digital. Pendekatan ini tidak hanya memperkuat keterikatan
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emosional pelanggan, tetapi juga mendorong terciptanya word-of-mouth
positif yang berpengaruh terhadap perluasan pasar.
2. Bagi Bisnis

Bagi bisnis secara umum, penelitian ini memberikan pemahaman bahwa
customer experience kini menjadi elemen strategis utama dalam
membangun keunggulan kompetitif. Perusahaan perlu beralih dari orientasi
produk ke orientasi pengalaman pelanggan, di mana setiap interaksi
memiliki nilai emosional dan menciptakan kesan yang bermakna.
Selanjutnya, kualitas hubungan menjadi pondasi penting dalam
membangun loyalitas pelanggan jangka panjang. Hubungan yang kuat
dengan pelanggan tidak hanya meningkatkan niat pembelian ulang, tetapi
juga mendorong keterlibatan aktif mereka dalam mendukung citra dan
pertumbuhan merek. Dengan memanfaatkan analisis data pelanggan dan
personalisasi layanan, perusahaan di berbagai industri dapat memperkuat
kepercayaan serta komitmen pelanggan, yang pada akhirnya menciptakan

hubungan yang saling menguntungkan dan berkelanjutan.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang bisa diperhatikan untuk
pengembangan penelitian selanjutnya. Keterbatasan penelitian ini diantaranya

adalah:

1. Keterbatasan dalam durasi pengisian kuesioner yang dirasakan cukup

panjang oleh responden, yang dalam beberapa kasus dapat menurunkan
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konsistensi jawaban serta meningkatkan kemungkinan responden mengisi
pertanyaan secara kurang optimal.

2. Keterbatasan dalam menjangkau responden yang benar-benar sesuai dengan
kriteria kuesioner, mengingat produk 1QOS memiliki segmentasi khusus
dan tidak semua responden bersedia terbuka untuk berpartisipasi karena
sensitivitas isu produk nikotin dan regulasi yang ketat. Hal ini menyebabkan
proses pengumpulan data membutuhkan waktu yang lama dari yang

direncanakan.

5.4 Saran

Peneliti di masa depan disarankan untuk memperluas konteks dan objek
penelitian, tidak hanya terbatas pada konsumen I1QOS, tetapi juga mencakup
berbagai merek dan sektor industri lainnya seperti jasa, ritel, atau teknologi,
sehingga hasilnya dapat digeneralisasi dengan lebih baik. Selain itu, penelitian
berikutnya dapat menambahkan variabel mediasi seperti brand trust, customer
satisfaction, dan perceived value, serta kontrol variabel seperti usia, jenis kelamin,
atau tingkat keterlibatan pelanggan untuk mendapatkan gambaran yang lebih
komprehensif tentang hubungan antarvariabel. Selanjutnya, peneliti juga
disarankan untuk memperluas ukuran sampel dan memastikan keragaman
demografis responden agar hasil penelitian memiliki tingkat validitas dan
reliabilitas yang lebih tinggi. Dengan pengembangan tersebut, penelitian di masa
depan diharapkan dapat memberikan kontribusi yang lebih kuat terhadap
pengembangan teori perilaku konsumen, memperkaya literatur tentang customer

experience dan relationship quality, serta menjadi dasar strategis bagi perusahaan
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dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan secara lebih efektif

dan berkelanjutan.
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LAMPIRAN

Lampiran 1

Assalamualaikum Warahmatullah Wabarakatuh,

Perkenalkan Saya Muhammad Arieq Haydar Mahasiswa Program Studi
Manajemen Universitas Islam Indonesia. Pada saat Ini Saya berkesempatan untuk
melakukan penelitian tugas akhir Skripsi dengan Judul “Pengaruh Customer
Experience & Relationship Quality Terhadap Niat Loyalitas, Niat Beli, & Niat

Partisipasi Konsumen IQOS di Indonesia”

Untuk Kriteria Responden yang dibutuhkan antara lain

1. Individu yang sudah mengenal IQOS

2. Individu yang pernah mencoba 1QOS

3. Individu yang menggunakan produk 1QOS

Atas atensi dan bantuan Saudara/l Sekalian Saya ucapkan Terima Kasih. Semoga

Allah membalas kebaikan Saudara/l dengan balasan yang setimpal.

Wassalamualaikum Wr. Wh.

Hormat saya,
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Muhammad Arieq Haydar

Bagian 1 : Kriteria Responden

Apakah anda sudah mengenal 1Q0OS?

o Ya

o Tidak

Apakah anda pernah mencoba produk 1QOS?

o Ya

o Tidak

Apakah anda pengguna produk 1QOS?

o Ya

o Tidak

Bagian 2: Data Identitas Responden.

Jenis Kelamin

o Laki-Laki

o Perempuan

Usia (dalam tahun)

o 18-23
o 24-29

o 30-35
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(@]

35<

Pekerjaan

o

o

o

Pelajar / Mahasiswa
Pegawai Swasta
Pegawai Negri
Wirausaha

Yang lain:

Bagian 3: Variabel Penelitian

Petunjuk pengisian :

1. Sangat Tidak Setuju (STS)

2. Tidak Setuju (TS)

3. Netral (N)

4. Setuju (S)

5. Sangat Setuju (SS)

Customer

Experience

Skor

Produk 1QOS menarik perhatian saya
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2. | Berinteraksi di pop up store 1QOS sangat

menarik |:| |:| |:|
3. | Produk 1QOS membuat saya dalam suasana

hati yang menyenangkan |:| |:| |:|
4. | Produk 1QOS membuat saya merespons

secara emosional |:| D D |:| |:|
5. | Produk IQQOS berusaha menarik minat saya
6. | Produk IQOS mendorong rasa ingin tahu saya
7. | IQOS membuat saya berpikir tentang gaya

hidup saya |:| |:| |:| |:| |:|
8. | IQOS mengingatkan saya pada aktivitas yang

biasa saya lakukan |:| |:| |:| |:| |:|
9. | Saya dapat terhubung dengan IQOS di pop up

store |:| |:| |:| |:| |:|
10. | Saya dapat terhubung dengan pengguna lain

melalui 1QOS pop up store

Relationship

Quality
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Saya puas dengan produk 1QOS

Saya puas dapat terhubung dengan 1QOS di

pop up store

Secara keseluruhan saya puas terhadap 1QOS

Saya senang dengan pengalaman mencoba /
membeli produk 1QOS

1O 1 |

1 | O |

L0 | O O

I o R

Menurut saya mencoba / membeli produk
IQOS adalah ide yang bagus

L]

L]
L]

L]

Secara keseluruhan, saya puas dengan
pengalaman mencoba / membeli produk
IQOS

IQOS dapat diandalkan

IQOS dapat dipercaya

Saya sangat percaya dengan 1QOS

10.

Pihak 1QOS akan berusaha sebaik mungkin

membantu saya

OO0 O O

I I I B

I I I O o R

O O O |O
I o I

11.

IQOS membuat pernyataan yang dapat

dipercaya

L]
L]

L]
L]

L]

12.

Pihak 1QOS menjalankan perannya dengan
baik
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Niat Pembelian

Skor

Saya tertarik membeli produk 1QOS

Saya mempertimbangkan membeli produk

IQOS di masa yang akan datang

Saya berencana membeli produk 1QOS di
waktu dekat

Saya akan membeli salah satu produk tertentu
IQOS

Niat Loyalitas

Skor

Saya akan membeli produk Ilain yang

ditawarkan 1QOS di masa depan

Saya akan mendorong / merekomendasikan
teman untuk menggunakan produk yang
ditawarkan 1QOS

Saya bermaksud untuk tetap menggunakan
produk 1QOS
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Saya bermakud merekomendasikan 1QOS

kepada orang lain

Niat Partisipasi

Saya akan mengunjungi pop up store IQOS

Saya akan menanyakan produk 1QOS di pop

up store

Saya akan menceritakan / membagikan

pengalaman saat di pop up store 1QOS

Saya bersedia memberikan pengalaman dan

saran saya tentang produk 1QOS kepada teman

Saya bersedia merekomendasikan produk

IQOS yang layak di beli kepada teman

Lampiran 2

Data Mentah Responden Pilot Test
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(NP2} (NP3} (NP4} [LYLI) [LYLZ) [LYLS) [LYLY) (INT1} [INT2) (INT3) (INT4] |

(TRU) (TRUZ) (TRUS) (TRU4) (TRUS) (TRUS) (NP1}

(THKI) ([THKZ) [ACTI| (ACT2) (RELY) (RELZ) (SAT1) (SAT2) (SAT3) (SATd) (SATS) (4Te)

(FELZ)

[SEN1) [SENZ) (FEL1)

Lampiran 3

Validitas dan Reliabilitas

PLSpredict LV summary - PLS-SEM

MAE

0.772

SE
0.951

Q*predict

0.116

RQ
INP

0.970 0.789

0.080
0

0.973 0.758

081

INT

0.952 0.768

0.114

LYL
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R-square - Overview

R-square
INP 0.131
INT 0.162
LYL 0.189
RQ 0.134

R-square adjusted

0.128
0.159
0.185
0.130

Collinearity statistics (VIF) - Inner model - Matrix

CX INP
X
INP
INT
LYL
RQ 1.000

INT

1.000

Construct reliability and validity - Overview

Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a)

X 0943
INP 0879
INT 0896
LYL 0875
RQ 0956

W

LYL

1.000

RQ
1.000

Composite reliability (rho_c) = Average variance extracted (A...

0851
0916
0823
0914
0961
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0.659
0.732
0.705
0.728

0.675



Discriminant validity - Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Matrix

X INP INT LYL RQ
CX
INP 0433
INT 0.415 0.430
LYL 0.510 0421 0.426
RQ 0.383 0.390 0.429 0.474
Path coefficients - Mean, STDEV, T values, p values
Original sample (0) Sample mean (M) Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV]) P values
CX->RQ 0.366 0.368 0.084 4341 0000
RQ-> INP 0.362 0.364 0.080 4544 0.000
RQ-» INT 0403 0.405 0.075 5,369 0.000
RQ-» LYL 0435 0436 0.073 5914 0.000
(INP1)
| a 0.000/"
ik (ACTT) il 0.000—> (INPZ)
(ACT:J\ g:xﬂ (INP3)
(SATT) {SATZ)\ (SA;) (?Til) /(SA}V(SATB) INP "-‘.‘ s
(FELT) 0.000
(FEL2) z(::‘) \0.000 0.000 0.000 0000 gopo 0.000 o000 L

0.000
RELY) o0

(LYL2)

4—0.000
(REL2)

(LYL3)

—~Y
0.000
—
0.000: gy 0.189 0.000
0.000—,
0.000
T

0.000
0.000 o8 LYL
(SENT) o 0000 0005 goh oho 0000 0000 )
P, 0.000
(SEN2) /0‘000 / / J \ \ \‘ (INT1)
I'd (TRUT) (TRU2) (RU3)  (TRU4) (TRUS) (TRUE) 7
(THKT) 0.000 (INT2)
I'd 0.000
(THK2) 0000—#  (INT3)
0.000
INT 0.000 (INT4)
(INTS)
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Lampiran 4

Data Tabulasi Responden

(THKT) |(THKZ] (ACT1) |[ACTZ) (REL1) |[RELZ) (SATI) |(SATZ) [8AT3) (SAT#) (34TS) (saT§] |(TRUI] (TRUZ) (TRUS) (TRU4] [TRUS) (TRUS) (NP1 (NPZ) (NP3 (NPY [LTLY) |(LYLZ) |(LYL3) (LYL§) [(NT1) (NTZ) (NT3] (W19 [

{FELZ)

(sENz)  [FELT)

{3ENT)

A

a

A

A

a

a

A

A

A

s

A
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