BAB 11

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Kajian Teori

2.1.1. Theory of Planned Behavior (TPB)
Theory of Plang

Behavior (TPB) atau Teori perilaku

(TPB) n NSA‘“ 1@ 1nk jauh mana mereka
pSedia d paya untuk bertind ngﬂt enjaQiigrediktor yang
kuat Q&dap perilaku nyata mereka (Ajzen, ]&1)
Q Theory of Planned Behavior memlllklfdya pretit
y@ kuat terhadap perilaku manusia di berbagai kgateks. fl@eory of

bila perilaku yan

persepsi 'v/ ol perilaku. Niat
nwrmﬂ“’—J. terhadap perilaku,
norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. Ketiga faktor ini
secara bersama-sama memengaruhi keputusan seseorang untuk
bertindak. Teori ini menekankan bahwa semakin positif sikap dan
dukungan sosial yang dirasakan, serta semakin tinggi persepsi
kontrol, maka semakin besar niat individu untuk melakukan perilaku
tersebut. Berdasarkan hasil berbagai penelitian, teori ini mampu
menjelaskan sebagian besar variasi perilaku manusia melalui faktor

kognitif yang bersifat rasional dan terencana (Paul & Conner, 2005).



2.1.2.

Dari beberapa penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa
Theory of Planned Behavior (TPB) menekankan bahwa niat
seseorang menjadi indikator utama yang menentukan munculnya
suatu perilaku. Teori ini menyatakan bahwa niat dipengaruhi oleh
tiga komponen, yaitu sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan
persepsi kontrol perilaku yang dirasakan individu. Oleh karena itu,
teori ini banyak digunakan dalam penelitian perilaku konsumen

karena mampu menjelaskan tindakan yang bersifat rasional dan

y m pﬁn teorr ™~y
pe . ilai Eas &Q b 3
a &&an sebelum layanan danq Wg

setelahnya.

Kualitg dianggap buruk jika hasil layanan di léah h &, namun
digul#1 baik jika sesuai atau melebihi harapan ﬁanggan.
% layanan lebih ditent@ olel

eneckankan bahwa kualj

ﬁgalaman pelangg

Rngga an kesma antar @apan '

K_mengevaluasi dan mgnia

dalam organisz Parasuraman et al., 1988).
Dalam konteks sistem informasi, penerapan SERVQUAL
menghadapi tantangan, termasuk kesulitan mengukur ekspektasi
pengguna, penggunaan skor selisih yang dapat menurunkan
reliabilitas, serta validitas yang terbatas. Oleh karena itu, kualitas
layanan dalam konteks sistem informasi perlu disesuaikan dengan

karakteristik layanan (Van Dyke et al., 1997).



Dari beberapa penjelasan, dapat disimpulkan definisi
operasional dari SERVQUAL Theory adalah teori yang menjelaskan
bahwa pelanggan menilai service quality dengan membandingkan
harapan sebelum menerima layanan dengan pengalaman yang
dirasakan setelah layanan diberikan. Kualitas dianggap rendah
ketika pengalaman tidak memenuhi harapan, namun dianggap baik
jika layanan sesuai atau bahkan melebihi harapan pelanggan. Dalam

konteks modern, penerapan SERVQUAL perlu disesuaikan karena

pengukuran eks My, penggunaan  skor selisih - sering
i gan terhadapsCighilitas dan validitas.
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! Servi@uality (Kualitas Pelayanan) 6
1. Pen?rtian Service Quality (Kualitas Pelayanﬁ)

Service quality

ggan terhadap 3 lay#ian dan

alin besar

er!)edaan antara ha
gerse si
gt P

kergBrja : l harapan

vice l& dipersgdk‘isrendah Q@ura
artike ﬁlw&(kfe&man et 3
aerupakan hasil evaluasi menyeluse

keunggulan Stcteree Crikan oleh perusahaan. Konsep
ini diukur melalui lima dimensi utama, yaitu bukti fisik (tangibles),
keandalan (reliability), daya tanggap (responsiveness), jaminan
(assurance), dan empati (empathy), yang secara bersama
mencerminkan persepsi pelanggan terhadap service quality.

Bitner, (1990) memandang service quality sebagai hasil dari

evaluasi pelanggan terhadap pengalaman interaksi langsung dengan

penyedia jasa, atau yang dikenal sebagai service encounter. Service



quality merupakan penilaian pelanggan terhadap kinerja aktual
layanan yang diterima, tanpa perlu dibandingkan dengan harapan
sebelumnya. Dengan pendekatan berbasis kinerja (performance-
based), Service quality dianggap baik ketika pelanggan menilai
bahwa layanan yang diterima telah memenuhi atau melampaui
standar kinerja yang diharapkan dari penyedia jasa (J. Cronin et al.,
1992).

Dapat disimpulkan bahwa definisi operasional dari service

quality adalah penilajgg@#pctggoan terhadap kinerja aktual layanan

yang diterima

mencerminRa - mana layanan memenuhi
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br trust. Hal ini

secara langsung

b. Reliability (Keandalan)
Reliability adalah kemampuan perusahaan untuk memenuhi
janji dan memberikan layanan secara konsisten. Pelanggan
menilai perusahaan dapat diandalkan jika hasil layanan sesuai
dengan harapan setiap waktu. Dimensi ini menjadi dasar
customer trust terhadap layanan yang diberikan.

c. Responsiveness (Tanggapan)



Responsiveness menunjukkan kesigapan perusahaan dalam
menanggapi kebutuhan dan permintaan pelanggan. Layanan
yang cepat dan efektif mencerminkan perhatian terhadap
kepuasan pelanggan. Semakin tanggap perusahaan, semakin
tinggi persepsi service quality dari sisi pelanggan.

d. Assurance (Jaminan)
Assurance mencerminkan pengetahuan, keterampilan, dan

sikap profesional staf. Kompetensi ini membangun rasa

percaya dan ampbagi pelanggan saat menggunakan

layana Cleiggan cendewMgamerasa nyaman dan yakin
g nan ya (ﬁl?'erika ac kompeten.
; path,gimﬂix D (
E@&y menekankan perhatian?eWal 3¢

%rhadap kebutuhan masing-masing pel@gan. NARAN yang

ercayaam%l ketik%(@)rang
itra pe lindleK'lE&ndalan ddg¥fintegritas yang

Dabdigndalkan. Dengan kata_lain-keeD@cayaan terbentuk
melalui keyarme p ko ens1 dan kejujuran pihak lain

dalam menjalankan hubungan pertukaran (Hunt, 1994).
Customer trust dapat diartikan sebagai kesiapan seseorang
atau pihak tertentu untuk menempatkan dirinya dalam posisi yang
berisiko terhadap tindakan pihak lain dengan keyakinan bahwa
pihak tersebut akan bertindak sesuai dengan harapan dan

kepentingan pihak yang mempercayainya, meskipun tanpa



adanya kemampuan untuk mengawasi atau mengendalikan
tindakan pihak tersebut (Mayer et al., 1995).

Customer trust dapat diartikan sebagai keyakinan individu
terhadap kemampuan dan kejujuran penjual, khususnya ketika
berhadapan dengan kondisi yang mengandung unsur
ketidakpastian (Gefen, 2000). Customer trust juga dapat diartikan
sebagai keyakinan bahwa penjual daring akan berperilaku secara

bertanggung jawab serta menepati setiap komitmen yang telah
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diharapkan.

b. Integritas (integrity)
Integritas berkaitan dengan persepsi pelanggan terhadap
kejujuran, etika, dan moralitas perusahaan dalam
menjalankan hubungan bisnis. Perusahaan yang memiliki
integritas tinggi dianggap tidak akan menipu atau mengambil

keuntungan sepihak dari pelanggan. Dengan adanya



integritas dan keandalan yang baik, pelanggan akan lebih
mudah menumbuhkan rasa percaya dan loyal terhadap

perusahaan dalam jangka panjang.

Sedangkan menurut Mayer et al., (1995), terdapat

beberapa indikator pengukuran dalam customer trust, yaitu:

a. Kemampuan (ability)

Menggambarkan sejauh mana perusahaan dinilai memiliki

e&eroleh kepercayaan dari p@%an.
baJKcbaikan hati(benevolence) 6

Q Menunjukkan keyakinan pelanggan @hwa pe
@ memiliki kepeduli
m semata-mata

terhadap kesejahteratmere :

2.2.3. Repurchase Intentions (Niat Pembelian Ulang)

1. Pengertian Repurchase Intentions (Niat Pembelian

Ulang)

Konsep repurchase intentions berawal dari teori niat
berperilaku (Behavioral Intention Theory). Kepuasan konsumen
muncul ketika terdapat konfirmasi terhadap ekspektasi atau

bahkan melebihi ekspektasi, yang kemudian mempengaruhi niat



perilaku konsumen, termasuk repurchase intentions (Oliver,
1980). Repurchase intention adalah kecenderungan pelanggan
untuk melakukan pembelian ulang suatu produk atau layanan di
masa depan, yang dipengaruhi oleh persepsi service quality dan
kepuasan dari pengalaman sebelumnya. J. Cronin & A. Taylor,
(1992) menjelaskan, walaupun service quality tidak terlalu
berpengaruh tetapi tetap menjadi indikator konsumen dalam

melakukan penilaian untuk melakukan pembelian ulang.
S merupakan salah satu dari
behavig fitentions (niat pEMa yang muncul sebagai

kog#Cleliensi la n S
ik )

). Repurchase int

encSxMkan keinginan
pela&an untuk tetap menjalin hubunga)J gk ang dengan

@yedia layanan, sebagai bentuk loyalitas

@ngalaman positif terhadap service quality (Zeitha

< sahagﬁ @ K(gﬁ imbafigan pengalaman
it.lni serta kemungKRin disi di magg dgWan.

definisi operasional repurchase

intentions adalah kecenderungan pelanggan untuk membeli
kembali produk atau layanan dari perusahaan yang sama di masa
depan, dipengaruhi oleh pengalaman sebelumnya dan tingkat
kepuasan terhadap service quality. Niat ini mencerminkan
evaluasi konsumen terhadap seberapa baik layanan memenuhi
atau melebihi ekspektasi serta keinginan untuk mempertahankan

hubungan jangka panjang dengan perusahaan.



2. Indikator Repurchase Intentions (Niat Pembelian Ulang)
Dalam penelitian Hellier et al., (2003), terdapat beberapa
indikator yang digunakan repurchase intentions atau niat
pembelian ulang, yaitu:
a. Niat untuk membeli kembali (intention to repurchase)
Menggambarkan keinginan atau kecenderungan pelanggan
untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk atau

layanan dari perusahaan yang sama di masa mendatang.

Indikator inj kan perilaku pelanggan yang
2 f dan kepuasan yang telah

sebﬁ a, sehind® mereka  bersedia
an® Nlubunga msi dew
NAHD £ D
P SN

b.SContinuance intention (Pembelian Betéa)

penyedia jasa

Menunjukkan  komitmen pelangg{ untukj

}Q ama) 2 16 o
Menggaﬂwgewﬂu%}p

crikutnya. Hal ini menjadi bukti

adanya loyalitas terhadap merek atau penyedia jasa tertentu
sebagai hasil dari pengalaman yang memuaskan dan

kepercayaan yang telah terbangun.

2.3. Penelitian Terdahulu

Dibawah ini peneliti sajikan penelitian terdahulu yang berkitan

dengan penelitian yang sedang peneliti laksanakan, yaitu:



Table 2.1. Penelitian terdahulu

Model
Judul Penulis
No Penelitian & Hasil Penelitian
Penelitian & Tahun
Variabel

1. The Theory Icek
of Planned Ajzen,
Behavior 1991

Artikel ini mejelaskan

hubungan niat dan
perilaku. Dimana niat
dianggap sebagai faktor
utama dalam
Behavior, emprediksi perilaku,
Subjecgive
orms,
Perceived

Behavioral

Control,

‘U" D (Qvice g

. 1& W"ﬁ ﬁ E“‘kontek ;

Service

Implica dan ngkan sebagai
for  Future instrumen untuk
Research dL. Pelanggan), mengukur service
Berry  Perceived quality, dengan
(1985) Service mengukur selisih antara

(Layanan  yang haranan  dan  persepsi

Dirasakan), pelanggan terhadap lima

Service Quality
(Kualitas

dimensi.




Model
Judul Penulis
No Penelitian & Hasil Penelitian
Penelitian & Tahun
Variabel

Layanan), Lima
Dimensi
Kualitas
Layanan:

1. Tangibles

(R (151K )

2. Rel
Q dalan)
espon

q
sS (Daya }
¢

tanggap)

4. Assurance

harga (price

Intention: perception) sebagai
o Price Perception ) o
Mediation variabel mediasi pada

(Persepsi .

Effect of pelanggan penyedia

, Harga), . :

Price layanan  internet  di
_ Repurchase .
Perception Amman, Yordania.

Intention  (Niat
Pembelian

Ulang)




Model

consumer s

Judul Penulis . ' .
No Penelitian & Hasil Penelitian
Penelitian & Tahun '
Variabel

4.  The influence  Miao Hasil artikel ini
of e- Miao, menjelaskan  tentang
customer Tariq faktor-faktor yang
satisfaction, Jalees, memengaruhi
e-trust and Syed 1. Variabel repurchase  intentions
perceived Imran dalam  konteks  e-
value on ommerce (Business to

Quality

Kualitas

dan Privasi)

e. customer
Service
Quality
(Kualitas
Layanan

Pelanggan)




Model
Judul Penulis

No Penelitian & Hasil Penelitian
Penelitian & Tahun
Variabel

f. Price
Fairness
(Keadilan
Harga)

g. Perceived

2. Variabel
Dependen:

Repurchase

zﬁzctzon

l"? WoKE

perceived

4. Variabel

Moderasi:
Prior Online
Experience
(Pengalaman
Belanja Online

Sebelumnya)




Model
Judul Penulis
No Penelitian & Hasil Penelitian
Penelitian & Tahun
Variabel

5.  Assessing Yulia W. 1. Persepsi kualitas

the effects Sullivan, dipengaruhi oleh

of Dan J. persepsi harga yang
consumers’  Kim, Perceived kompetitif.
product (2018) quality, 2. Reputasi situs web,

evaluations mempengaruhi nilai

and trust on yang dirasakan

repurchase

Repurchase %o online,

Intention,

Website

repytation, dan 3.

intentions.

Sumber: Data Primer, 2026

2.4. Pengembangan Hipotesis

2.4.1. Pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention
Service quality menjadi faktor utama yang menentukan
kepuasan dan repurchase intentions pelanggan, sehingga perusahaan
perlu  memberikan  layanan  berkualitas  tinggi  untuk

mempertahankan kepuasan, keunggulan bersaing, dan keberlanjutan



2.4.2.

di pasar (Xue et al., 2021). Customer trust berperan sebagai mediator
penting antara service quality secara keseluruhan dan repurchase
intentions (Phuong & Trang, 2018).

Dalam penelitiannya Amoako et al.,, (2023) diindustri
makanan cepat saji, perusahaan perlu memperbaiki respons terhadap
keluhan dan menjaga mutu layanan untuk meningkatkan loyalitas di
persaingan bisnis yang kompetitif. Hal itu sejalan dengan Wilson &
Keni, (2018), dalam penelitiannya menegaskan pentingnya investasi

perusahaan dalam

mcpiMilgan kualitas website dan layanan untuk
mendorong 1g / gembelian ulang. Bersamaan

Doeim et al (20 gsir, menjelaskan salah
giSur pe (ﬂr:bal & n kat 8
el'&hmg pelanggan adalah servg WliZy.

Palam konteks pemasaran online, pe@tian

pelanggan™eg

ang andal untuk

Repurchase

Pengaruh Service Quality terhadap Customer Trust

Kepuasan dan customer trust terbentuk sebagai akibat dari
service quality secara keseluruhan. Hasil penelitian Paulo et al.,
(2019) menunjukkan bahwa service quality berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan, yang menurut sebagian besar studi
merupakan faktor utama dalam menentukan service quality.

Hubungan antara service quality dan kepuasan pelanggan penting



untuk memahami makna setiap dimensi layanan bagi pelanggan dan
perusahaan. B. J. Ali, Gardj, et al., (2021) Selain itu, aspek tangible,
seperti fasilitas fisik, peralatan, dan penampilan staf, secara
signifikan meningkatkan kepuasan pelanggan dan berfungsi sebagai
representasi service quality bagi pelanggan baru maupun yang sudah
ada.

Hasil penelitian Balinado et al., (2021) menunjukkan bahwa

pelanggan cenderung puas ketika layanan diberikan sesuai dengan

waktu yang dijanjikgg@cMgaan biaya, dan permintaan mereka,

serta diselesgi#D engan ain itu, kebersihan fasilitas
layanan, tyrut m kan service quality,

mg tkat@epﬁan pe rgat da cMpadikan personel

Hraupu &edia layanan lebih dapat di e%ya. AN

HarofMet al., (2020) bahwa meningkatkan éice q

haraffan pelanggan dapat memperkuat kepercagan dan

S menjadi acuan bagiy institusi lain dalam@enge

IW% dipeng(@ epuasan dan
&ww &&i s Jlity yang baik.

clanggan berperan _pgnti

kepercayaan, meningkatkan kemungkinan
pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini dibuktikan
dalam penelitian Wantara & Suryanto, (2023) bahwa kepercayaan
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intentions pada toko
online. Hasil penelitian Made et al., (2021) pada konsumen di
Denpasar menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intentions. Kepercayaan yang

mencakup kemudahan dipelajari, dikendalikan, dipahami, serta



2.44.

digunakan terbukti meningkatkan repurchase intentions pada
konsumen. Artinya, semakin tinggi tingkat kepercayaan dan rasa
aman pengguna terhadap layanan, semakin besar kecenderungan
mereka untuk melakukan pembelian ulang.

Dalam industri pemasaran, keputusan pembelian didorong
oleh kebutuhan dan keinginan pelanggan, serta dipengaruhi oleh
reputasi perusahaan. Reputasi dan kepercayaan yang baik terhadap

layanan akan mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian

(Pardede et a 8). S sJ8. (2018) Kepercayaan dapat
an_ antara n dirasakan dan niat

" f al% rE!t(Dat;psi - aoi, karakteristik
D k&p&l kualitas, harga yang komp iﬁda i

layan®yjuga berperan penting dalam memben@per ilai serta

mem®ngaruhi keputusan pembelian ulang pelangan.

Kepuasan yang mungul dari setiap transakﬁrbuk

pyncul &bwatiranzﬂa‘iﬁeaman*
a penulis a&l Wk‘&&sm penelj

stomer Trust berpeng

positif terhadap

Repurchase

Customer Trust memediasi Pengaruh Service Quality terhadap
Repurchase Intention

Hasil penelitian Purnamasari & Suryandari, (2023)
menunjukkan bahwa semakin baik service quality yang diberikan,
semakin tinggi tingkat kepuasan, kepercayaan, dan repurchase
intentions pada pelanggan. Kepuasan terbukti berpengaruh positif

terhadap kepercayaan, dan keduanya berperan sebagai mediator



dalam hubungan antara service quality dan repurchase intentions,
sehingga peningkatan service quality dapat mendorong loyalitas
pelanggan dalam jangka panjang.

Untuk meningkatkan repurchase intentions, perusahaan perlu
memperbaiki  service quality agar pelanggan memperoleh
pengalaman berbelanja yang memuaskan. Penilaian positif dari
pelanggan akan menumbuhkan kepercayaan dan mendorong

pembelian ulang, sedangkan penilaian negatif dapat menurunkan

1scillia et aA2 1).
g‘lgﬂa akan EQ

trust dan menqore ntentions. Keberhasilan dalam
memenuhi kedua indikator tersebut membantu perusahaan
membangun customer trust secara efektif. Maka penulis akan
merumuskan hipotesis penelitian ini:

H4 Customer Trust memediasi Pengaruh Service Quality

terhadap Repurchase Intention



2.5. Kerangka Pemikiran

Kerangka berpikir adalah gambar dan skema yang menjelaskan
hubungan antara teori dan berbagai faktor yang dianggap sebagai suatu
permasalahan (sugiyono, 2017). Berdasrkan landasan teori dan beberapa
penelitian terdahulu yang relevan berikut kerangka pemikiran dalam

penelitian ini:

Intentions

Service Quality
{ Y ) Repurchase J

.
Customer Trust

Gambar 1.1. Kerangka Model Peneh??

Sumber: Data Primer, 2026




