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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk dan persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan
dengan keputusan pembelian sebagai variabel mediasi pada konteks e-commerce Shopee Netafarm. Meningkatnya persaingan
dalam bisnis digital mendorong perusahaan untuk memahami faktor-faktor fundamental yang memengaruhi kepuasan
pelanggan guna mempertahankan loyalitas dan keberlanjutan usaha. Oleh karena itu, penelitian ini difokuskan pada evaluasi
hubungan antara kualitas produk, persepsi harga, keputusan pembelian, dan kepuasan pelanggan. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan desain deskriptif-eksplanatori. Populasi penelitian mencakup seluruh konsumen Shopee
Netafarm, dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan
kriteria tertentu. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner daring yang disusun secara terstruktur dan telah disesuaikan
dengan indikator masing-masing variabel penelitian. Selanjutnya, data dianalisis menggunakan perangkat lunak SmartPLS
versi 4 dengan teknik path analysis untuk menguji pengaruh langsung maupun tidak langsung antarvariabel. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kualitas produk dan persepsi harga memiliki pengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap
kepuasan pelanggan. Namun demikian, kedua variabel tersebut tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Selain itu, keputusan pembelian terbukti tidak berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara kualitas produk dan
persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian ini menyimpulkan bahwa kepuasan pelanggan pada Shopee Netafarm
lebih dipengaruhi oleh evaluasi pasca-pembelian terhadap kualitas dan nilai produk yang diterima, dibandingkan oleh proses
atau tindakan pembelian itu sendiri.

Kata Kunci: Keputusan Pembelian, Kepuasan Pelanggan, Kualitas Produk, Persepsi Harga, Shopee

Latar Belakang
Fenomena Penelitian

Perkembangan teknologi informasi yang masif telah mengubah lanskap bisnis dan perilaku konsumen
secara fundamental. Adopsi internet dan perangkat digital yang meluas telah menciptakan sebuah "pasar global
tanpa henti" di mana interaksi dan transaksi dapat terjadi lintas batas geografis dan waktu (Kotler & Keller, 2016).
Fenomena ini memicu pertumbuhan eksponensial perdagangan elektronik (e-commerce), yang kini menjadi salah
satu pilar utama ekonomi digital. Di Indonesia, pasar e-commerce tumbuh sangat pesat, ditandai dengan penetrasi
penggunaan smartphone dan popularitas platform belanja daring seperti Shopee. Shopee, dengan ekosistem yang
komprehensif, telah menjadi salah satu pemain dominan yang memfasilitasi jutaan transaksi setiap harinya,
mengubah pola konsumsi masyarakat yang kini lebih memilih kemudahan dan efisiensi belanja online (Saputri &
Nugroho, 2021; Yulianto & Utami, 2022).

Evolusi ini menempatkan para pelaku usaha, termasuk UMKM yang beroperasi di platform seperti
Shopee, di tengah persaingan yang sangat ketat. Kemudahan akses informasi dan transparansi harga membuat
konsumen semakin kritis dan memiliki banyak pilihan (Cahyono & Utomo, 2023). Konsumen tidak hanya mencari
kemudahan, tetapi juga mengekspektasi pengalaman belanja yang memuaskan, yang pada gilirannya menciptakan
tantangan baru bagi para penjual. Untuk bertahan dan memenangkan persaingan, pebisnis harus memahami faktor-
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faktor kunci yang dapat memengaruhi kepuasan pelanggan, karena kepuasan adalah fondasi bagi loyalitas jangka
panjang dan keberlanjutan bisnis (Nirwana & Susilo, 2024).

Permasalahan Penelitian

Meskipun e-commerce menawarkan banyak kemudahan, permasalahan fundamental dalam pencapaian
kepuasan pelanggan masih menjadi tantangan utama. Kepuasan pelanggan sering kali dipengaruhi oleh kombinasi
berbagai faktor, termasuk kualitas produk dan persepsi harga. Kualitas produk adalah elemen krusial yang
menentukan seberapa baik produk dapat memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi pelanggan, di mana produk
berkualitas tinggi cenderung berkolerasi positif dengan kepuasan (Cahya & Harti, 2015). Demikian pula, persepsi
harga, yaitu cara konsumen menginterpretasikan harga relatif terhadap nilai yang mereka terima, menjadi penentu
penting dalam evaluasi pasca-pembelian. Harga yang dianggap wajar akan menciptakan persepsi nilai yang positif,
yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan konsumen (Anggraeni & Soliha, 2020; Puspita, dkk., 2021). Namun,
interaksi antara kedua variabel ini, terutama dalam memengaruhi keputusan pembelian dan kepuasan, masih
menunjukkan hasil yang tidak konsisten di berbagai penelitian.

Dalam konteks bisnis online seperti Shopee Netafarm, hubungan antara kualitas produk dan persepsi
harga dengan kepuasan pelanggan menjadi semakin kompleks. Keputusan pembelian di lingkungan digital
dipengaruhi oleh banyak faktor, seperti promosi, ulasan, dan reputasi toko (Budiono, 2020). Akibatnya, ada
kemungkinan bahwa kualitas produk dan persepsi harga tidak langsung memengaruhi keputusan pembelian,
melainkan memiliki pengaruh langsung terhadap kepuasan setelah konsumen menggunakan produk (Putra, dkk.,
2023). Penelitian sebelumnya seringkali mengasumsikan bahwa keputusan pembelian adalah mediasi langsung
dari kepuasan, namun temuan ini perlu ditinjau ulang dalam konteks spesifik toko online. Studi pada kasus Shopee
Netafarm ini menunjukkan adanya gap antara ekspektasi teoritis dan realitas empiris, di mana produk berkualitas
dan harga yang kompetitif tidak serta-merta mendorong pembelian, tetapi justru menjadi prasyarat untuk kepuasan
pasca-pembelian.

Oleh karena itu, diperlukan analisis yang lebih mendalam untuk mengungkap alur hubungan yang
sebenarnya antara kualitas produk, persepsi harga, dan kepuasan pelanggan, dengan memeriksa peran keputusan
pembelian sebagai variabel mediasi. Penelitian ini akan berfokus pada e-commerce Shopee Netafarm untuk
memberikan pemahaman kontekstual yang spesifik, mengingat karakteristik produk pertanian dan perkebunan
yang dijual membutuhkan kepercayaan konsumen terhadap kualitas dan nilai yang ditawarkan.

Tujuan, Urgensi, dan Kebaruan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menguji secara empiris pengaruh kualitas produk dan
persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan, dengan keputusan pembelian sebagai variabel mediasi, khususnya
pada konsumen Shopee Netafarm. Urgensi penelitian ini terletak pada pemahaman strategis yang dapat diberikan
kepada para pelaku bisnis e-commerce. Hasil penelitian ini dapat menjadi landasan bagi Shopee Netafarm dan
penjual serupa untuk merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif, tidak hanya berfokus pada promosi untuk
memicu pembelian, tetapi juga pada peningkatan kualitas produk dan penetapan harga yang adil sebagai investasi
jangka panjang untuk mencapai kepuasan pelanggan yang berkelanjutan.

Kebaruan penelitian (novelty) ini terletak pada temuan kontradiktif yang disajikannya. Berbeda dengan
penelitian sebelumnya yang sering menemukan bahwa kualitas produk dan persepsi harga secara signifikan
memengaruhi keputusan pembelian (Anggraeni & Soliha, 2020), penelitian ini justru menemukan sebaliknya:
bahwa kedua variabel tersebut tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini
menyarankan bahwa dalam konteks e-commerce modern, keputusan pembelian mungkin dipicu oleh faktor lain,
sedangkan kualitas produk dan persepsi harga menjadi penentu kepuasan pasca-pembelian. Kebaruan lainnya
adalah demonstrasi peran keputusan pembelian yang tidak signifikan sebagai variabel mediasi, yang menguatkan
argumen bahwa kepuasan pelanggan di era digital lebih langsung dipengaruhi oleh evaluasi terhadap produk dan
harga itu sendiri, bukan dari proses pembeliannya. Temuan ini merupakan kontribusi signifikan terhadap literatur
manajemen pemasaran, khususnya dalam domain e-commerce.

Metodologi Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif-eksplanatori (Sugiyono,
2021). Metode ini dipilih untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat antar variabel, yaitu bagaimana kualitas
produk (X1) dan persepsi harga (X2) memengaruhi kepuasan pelanggan (Y), dengan peran keputusan pembelian
(2) sebagai variabel mediasi. Pendekatan kuantitatif memungkinkan pengujian hipotesis dan generalisasi hasil
melalui data numerik yang dianalisis secara statistik. Desain penelitian ini berfokus pada analisis jalur (path
analysis) untuk mengidentifikasi pola hubungan langsung dan tidak langsung di antara variabel-variabel tersebut
(Sarjono & Wibowo, 2022).
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Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang telah melakukan pembelian di toko Shopee
Netafarm. Mengingat jumlah populasi yang tidak diketahui secara pasti, maka metode pengambilan sampel
menggunakan pendekatan non-probability sampling, yaitu purposive sampling. Kriteria responden yang
ditetapkan adalah konsumen yang pernah melakukan minimal satu kali transaksi di toko Shopee Netafarm dan
bersedia menjadi responden. Berdasarkan rumus Lemeshow, ditetapkan ukuran sampel minimal sebanyak 100
responden (Sudaryono, 2021). Pengambilan sampel ini dilakukan dengan pertimbangan bahwa 100 responden
sudah memadai untuk analisis multivariat menggunakan SmartPLS versi 4, sesuai dengan rekomendasi untuk
metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis varian (Hair et al., 2021).

Prosedur Penelitian dan Instrumen Pengumpulan Data

Data penelitian dikumpulkan melalui dua sumber utama: data primer dan data sekunder. Data primer
diperoleh melalui penyebaran kuesioner daring (online questionnaire) yang dirancang khusus untuk mengukur
variabel penelitian, yaitu kualitas produk, persepsi harga, keputusan pembelian, dan kepuasan pelanggan. Setiap
variabel diukur menggunakan instrumen yang dikembangkan dari indikator-indikator yang relevan dalam tinjauan
literatur. Kuesioner ini menggunakan skala Likert 5 poin untuk mengukur persepsi dan sikap responden, yang
kemudian diubah menjadi data numerik (Emzir, 2022). Penyebaran kuesioner secara daring memungkinkan akses
ke responden dari berbagai lokasi, sesuai dengan sifat penelitian pada e-commerce (Budiono, 2020). Selain itu,
data sekunder didapatkan dari studi literatur, artikel jurnal, buku, dan sumber daring lainnya yang relevan, yang
berfungsi sebagai landasan teoretis untuk pengembangan instrumen dan analisis temuan (Cahya & Harti, 2015;
Anggraeni & Soliha, 2020).

Teknik Analisis Data

Data yang telah terkumpul dianalisis menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 4. Proses analisis
dimulai dengan evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) untuk memastikan validitas dan reliabilitas instrumen
penelitian. Uji validitas meliputi convergent validity dan discriminant validity, yang dievaluasi berdasarkan nilai
loading factor dan Average Variance Extracted (AVE). Uji reliabilitas diukur menggunakan Cronbach's Alpha
dan Composite Reliability untuk memastikan konsistensi internal dari instrumen (Hair et al., 2021). Setelah model
pengukuran terbukti valid dan reliabel, dilanjutkan dengan pengujian Model Struktural (Inner Model) untuk
menganalisis hubungan antar variabel. Tahap ini mencakup pengujian hipotesis menggunakan analisis jalur (path
analysis), dengan melihat nilai koefisien jalur dan nilai P-value. Pengambilan keputusan dilakukan dengan
membandingkan P-value dengan tingkat signifikansi yang ditetapkan (¢=0.05). Jika nilai P-value kurang dari 0,05,
maka hubungan antar variabel dianggap signifikan (Hananto, 2021; Ghozali & Latan, 2021). Teknik analisis ini
sangat cocok untuk menguji model mediasi seperti yang diajukan dalam penelitian ini.

Hasil dan Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disajikan temuan-temuan penting mengenai
karakteristik responden dan hasil analisis data. Deskripsi responden yang diperoleh dari 100 sampel menunjukkan
bahwa mayoritas responden berada dalam rentang usia produktif, yaitu antara 21-25 tahun, yang merupakan
segmen pasar utama bagi e-commerce. Hal ini menunjukkan bahwa sampel yang diambil relevan dengan target
pasar Shopee. Selain itu, data demografi juga menunjukkan bahwa responden didominasi oleh perempuan, yang
sejalan dengan kecenderungan bahwa perempuan sering kali lebih aktif dalam kegiatan belanja online, terutama
di platform seperti Shopee. Mayoritas responden juga memiliki penghasilan yang berada dalam rentang tertentu,
yang memungkinkan mereka untuk melakukan transaksi di Shopee secara rutin. Temuan ini memberikan gambaran
yang jelas mengenai profil konsumen Shopee Netafarm, yang sangat penting untuk interpretasi hasil analisis yang
lebih mendalam.

Tabel 1 Hasil Uji Validitas

Variabel Average  Variance R Tabel Keterangan
Extracted (AVE)

Kualitas Produk 0.785 >0,5 Valid
(x1)

Persepsi 0.755 >0,5 Valid
harga(X2)

Keputusan 0.769 >0,5 Valid
Pembelian(Z)

Kepuasan 0.785 >0,5 Valid
Pelanggann (Y)

Hasil uji validitas yang dilakukan menggunakan SmartPLS menunjukkan bahwa semua indikator yang
digunakan dalam kuesioner memiliki nilai outer loading yang memenuhi ambang batas yang ditetapkan. Setiap
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item pertanyaan yang dirancang untuk mengukur masing-masing variabel penelitian (kualitas produk, persepsi
harga, keputusan pembelian, dan kepuasan pelanggan) terbukti valid, yang berarti instrumen penelitian ini benar-
benar mengukur apa yang seharusnya diukur. Validitas instrumen adalah prasyarat penting dalam penelitian
kuantitatif, karena menjamin bahwa data yang terkumpul akurat dan dapat diandalkan untuk analisis statistik lebih
lanjut. Dengan terpenuhinya uji validitas, peneliti dapat melanjutkan ke tahap berikutnya dengan keyakinan bahwa
setiap variabel terukur dengan presisi dan akurasi yang tinggi, sehingga hasil yang diperoleh memiliki dasar yang
kuat.
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha Nilai Kritis Keterangan

Kualitas Produk 0.969 >0,6 Reliable
(X1)

Persepsi  Harga 0.964 > 0,6 Reliable
(X2)

Keputusan 0.977 > 0,6 Reliable
Pembelian (Z)

Kepuasan 0,961 >0,6 Reliable
Pelanggan (Y)

Selain itu, uji reliabilitas juga menunjukkan hasil yang memuaskan. Nilai Composite Reliability (CR) dan
Cronbach's Alpha untuk setiap variabel berada di atas ambang batas yang disarankan, menunjukkan bahwa
instrumen penelitian ini konsisten dan dapat diandalkan. Reliabilitas yang tinggi mengindikasikan bahwa jika
penelitian ini diulangi dengan sampel yang berbeda dari populasi yang sama, hasilnya akan cenderung konsisten.
Ini sangat penting untuk generalisasi temuan penelitian. Dengan instrumen yang valid dan reliabel, data yang
diperoleh dapat digunakan untuk menguji hubungan antarvariabel dalam model penelitian dengan tingkat
kepercayaan yang tinggi. Hal ini memastikan bahwa kesimpulan yang ditarik dari analisis tidak hanya didasarkan
pada data yang akurat, tetapi juga data yang stabil. Pengujian model struktural atau inner model menunjukkan
hasil yang menarik mengenai hubungan antarvariabel.

Berdasarkan hasil analisis jalur path analysis, ditemukan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dengan nilai koefisien jalur dan nilai P-values yang mendukung hipotesis
ini. Hal ini mengonfirmasi bahwa semakin tinggi kualitas produk yang dirasakan oleh konsumen, semakin besar
tingkat kepuasan mereka terhadap produk tersebut. Demikian pula, persepsi harga juga memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, menunjukkan bahwa harga yang dianggap wajar dan sebanding
dengan kualitas akan meningkatkan kepuasan konsumen. Temuan ini menggarisbawahi pentingnya dua variabel
ini sebagai prediktor langsung terhadap kepuasan pelanggan.

Pembahasan

Hasil penelitian ini memberikan wawasan yang mendalam mengenai bagaimana faktor-faktor seperti kualitas
produk, persepsi harga, dan keputusan pembelian saling berinteraksi dan memengaruhi kepuasan pelanggan dalam
konteks e-commerce. Temuan bahwa kualitas produk tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian adalah hasil yang menarik dan menunjukkan kompleksitas perilaku konsumen di era digital. Hal ini
dapat diinterpretasikan bahwa meskipun konsumen menyadari bahwa suatu produk memiliki kualitas yang baik,
keputusan mereka untuk membeli tidak semata-mata didorong oleh kualitas tersebut. Terdapat faktor-faktor lain
yang lebih dominan dalam memicu tindakan pembelian, seperti promosi yang menarik, ulasan dari pelanggan lain,
atau bahkan kemudahan dalam proses transaksi. Konsumen modern lebih cenderung mempertimbangkan
keseluruhan pengalaman berbelanja daripada hanya satu aspek produk. Oleh karena itu, bagi Shopee Netafarm,
investasi pada kualitas produk harus diimbangi dengan strategi pemasaran yang lebih holistik. Selanjutnya, temuan
bahwa persepsi harga juga tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian menunjukkan bahwa
konsumen mungkin tidak hanya melihat harga sebagai satu-satunya pemicu untuk membeli. Dalam lingkungan e-
commerce yang kompetitif, harga sering kali menjadi titik perbandingan utama. Namun, konsumen juga mungkin
mempertimbangkan nilai yang mereka rasakan dari produk, yang tidak selalu sebanding dengan harganya. Mereka
mungkin bersedia membayar lebih jika mereka merasa produk tersebut memberikan manfaat yang lebih besar atau
jika ada faktor-faktor lain seperti kepercayaan terhadap toko atau reputasi merek yang lebih kuat. Fenomena ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa keputusan pembelian adalah hasil dari kombinasi
kompleks berbagai variabel. Oleh karena itu, strategi harga Shopee Netafarm harus dirancang dengan cermat, tidak
hanya fokus pada harga terendah, tetapi juga pada penekanan nilai dan manfaat produk yang ditawarkan.

Di sisi lain, temuan yang paling menonjol adalah bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini mengonfirmasi bahwa produk dengan kualitas yang baik secara
langsung akan menghasilkan pengalaman yang memuaskan bagi konsumen. Ketika produk berfungsi dengan baik,
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tahan lama, dan sesuai dengan deskripsi, konsumen merasa bahwa uang yang mereka keluarkan sepadan, yang
pada akhirnya meningkatkan kepuasan mereka. Temuan ini sangat relevan untuk Shopee Netafarm, karena ini
adalah sinyal yang jelas bahwa untuk mempertahankan dan meningkatkan kepuasan pelanggan, mereka harus
memprioritaskan kualitas produk di atas segalanya. Memastikan bahwa setiap produk yang dikirimkan memenuhi
standar kualitas yang tinggi akan menjadi investasi terbaik untuk membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan dan mendorong loyalitas mereka.

Temuan lain yang signifikan adalah bahwa persepsi harga juga memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Ini berarti bahwa ketika konsumen merasa harga yang mereka bayar sebanding
dengan kualitas dan manfaat yang mereka terima, mereka akan merasa lebih puas. Persepsi harga yang positif tidak
hanya tentang harga yang murah, tetapi tentang keadilan harga, di mana konsumen merasa tidak dirugikan. Dalam
konteks e-commerce, di mana konsumen sangat sensitif terhadap harga, kemampuan Shopee Netafarm untuk
menawarkan harga yang kompetitif tanpa mengorbankan kualitas akan menjadi keunggulan yang membedakan.
Pemasar harus mengkomunikasikan nilai produk dengan jelas sehingga konsumen merasa bahwa mereka
mendapatkan nilai terbaik untuk uang mereka. Dengan demikian, persepsi harga yang baik adalah kunci untuk
menciptakan kepuasan pelanggan yang berkelanjutan.

Selanjutnya, hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Ini adalah temuan yang sangat penting dan membedakan, karena
menyiratkan bahwa kepuasan pelanggan tidak semata-mata berasal dari tindakan membeli itu sendiri, tetapi dari
pengalaman yang terjadi setelah pembelian, yaitu saat mereka menggunakan produk. Konsumen mungkin telah
memutuskan untuk membeli, tetapi jika produk yang mereka terima tidak sesuai dengan harapan, maka kepuasan
mereka akan menurun drastis. Oleh karena itu, fokus utama tidak boleh hanya pada tahap pembelian, tetapi juga
pada fase pasca-pembelian, di mana kualitas produk dan persepsi harga memainkan peran dominan. Temuan ini
menegaskan kembali bahwa kepuasan pelanggan adalah hasil dari evaluasi terhadap produk itu sendiri, bukan dari
proses pembelian. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini memberikan implikasi strategis yang signifikan bagi
Shopee Netafarm. Temuan ini menunjukkan bahwa untuk berhasil dalam pasar e-commerce yang kompetitif,
mereka tidak dapat hanya mengandalkan promosi atau diskon untuk mendorong pembelian. Sebaliknya, mereka
harus berinvestasi pada aspek fundamental dari bisnis mereka: kualitas produk dan persepsi harga. Dengan
memastikan bahwa produk yang ditawarkan berkualitas tinggi dan harganya wajar, mereka akan mampu
menciptakan kepuasan pelanggan yang mendalam dan berkelanjutan. Strategi ini akan membantu mereka
membangun reputasi merek yang kuat dan loyalitas pelanggan yang tak tergoyahkan, yang pada akhirnya akan
menjadi sumber keunggulan kompetitif jangka panjang

Kesimpulan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk dan persepsi harga memiliki pengaruh positif
dan signifikan secara langsung terhadap kepuasan pelanggan di Shopee Netafarm. Temuan ini menegaskan bahwa
kepuasan konsumen tidak hanya berasal dari proses pembelian itu sendiri, tetapi lebih pada evaluasi pasca-
pembelian terhadap kualitas dan nilai produk yang mereka terima. Secara spesifik, penelitian ini juga menemukan
adanya fenomena menarik, di mana kedua variabel tersebut tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, dan keputusan pembelian itu sendiri juga tidak memediasi pengaruh terhadap kepuasan pelanggan.
Temuan ini menyoroti kompleksitas perilaku konsumen di era digital, di mana faktor lain seperti promosi atau
ulasan mungkin lebih dominan dalam mendorong pembelian awal, namun kepuasan sejati hanya tercapai setelah
pengalaman dengan produk itu sendiri. Meskipun penelitian ini memberikan wawasan yang berharga, cakupannya
terbatas pada satu toko (case study) dan 100 responden, sehingga validitas eksternalnya mungkin terbatas. Oleh
karena itu, penelitian di masa depan disarankan untuk memperluas sampel ke berbagai toko daring lain atau
platform e-commerce yang berbeda. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat menginvestigasi peran variabel
mediasi lain yang lebih relevan, seperti kepercayaan pelanggan atau kualitas layanan, untuk memberikan
pemahaman yang lebih komprehensif mengenai dinamika hubungan antara faktor-faktor pemasaran dan kepuasan
pelanggan di lingkungan digital.
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