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ABSTRACT

Cooperatives need to increase their loyalty and customer satisfaction to be able to exist during the covid 19
pandemic. This study aims to identify and analyze the forming factors in customer satisfaction that affect
cooperative customer loyalty during the covid pandemic. This research was conducted in the cities of South
Tangerang and Depok. Primary data were collected through questionnaires to 100 cooperative customers
using Purposive sampling technique, and data analysis was performed using Structural Equation
Modeling (SEM). Marketing mix (7P) as exogenous latent variable. Meanwhile, customer satisfaction and
loyalty are endogenous latent variables. The results showed that based on the highest value, the physical
evidence marketing mix factor (y=0.25) was important to improve cooperatives in the cities of South
Tangerang and Depok as a marketing strategy in maintaining customer loyalty and satisfaction during the
covid 19 pandemic. recommendation for increasing promotion, product and physical evidence in
cooperative businesses as a cooperative marketing strategy that is suitable for use during the covid 19
pandemic.

Keywords: cooperatives, customer loyalty, customer satisfaction, mix marketing

ABSTRAK

Koperasi perlu meningkatkan loyalitas dan kepuasan pelanggannya untuk bisa eksis di masa
pandemi covid 19. Penelitian ini bertujuan untuk melakukan identifikasi dan analisis faktor-
faktor pembentuk dalam kepuasan pelanggan yang berpengaruh pada loyalitas pelanggan
koperasi di masa pandemi covid. Penelitian ini dilakukan di Kota Tangerang Selatan dan Depok.
Data primer dikumpulkan melalui kuesioner kepada 100 orang pelanggan koperasi dengan
teknik purposive sampling, dan analisis data dilakukan dengan Structural Equation Modeling (SEM).
Bauran pemasaran (7P) sebagai variabel laten eksogen. Sedangkan kepuasan dan loyalitas
pelanggan sebagai variabel laten endogen. Hasil penelitian menunjukkan berdasarkan nilai
tertinggi, faktor bauran physical evidence (y=0.25) yang penting untuk ditingkatkan koperasi di
Kota Tangerang Selatan dan Depok sebagai strategi pemasaran dalam mempertahankan loyalitas
dan kepuasan pelanggan di masa pandemi covid 19. Luaran dari penelitian ini adalah implikasi
manajerial berupa rekomendasi untuk peningkatan promosi, produk dan physical evidence pada
usaha koperasi sebagai strategi pemasaran koperasi yang cocok digunakan di masa pandemi
covid 19.

Kata kunci: bauran pemasaran, kepuasan pelanggan, koperasi, loyalitas pelanggan

PENDAHULUAN prinsip koperasi juga sebagai gerakan eko-

nomi rakyat yang berasaskan kekeluargaan
Pengertian Koperasi menurut Bapak Ko-

perasi Moh. Hatta tercantum dalam UU No.
25 tahun 1992 yaitu suatu badan usaha yang

(Baswir 2000). Tujuan utama koperasi adalah
mengutamakan kesejahteraan anggota de-
ngan berbagai cara, untuk bisa memenangkan

beranggotakan orang-seorang atau badan hu- persaingan dan agar koperasi bisa terus eksis

kum koperasi, yang kegiatannya berdasarkan
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di tengah persaingan dunia usaha, sehingga,
anggota yang loyal sangat penting untuk tum-
buh kembang koperasi di Indonesia.

Bentuk bentuk pelayanan koperasi terha-
dap anggota di Kota Depok dan Tangerang
Selatan pada saat ini sudah mencerminkan
harga yang bersaing dan terjangkau, dan pro-
duk yang beragam. Namun untuk kegiatan
promosi, proses, tempat, prasarana dan pela-
yanan dari orang-orang yang terlibat dalam
aktivitas usaha koperasi masih banyak yang
mengeluhkan. Hal ini diduga akan memenga-
ruhi dan bisa memberikan dampak negatif ke
kepuasan dan loyalitas pelanggan koperasi.

Loyalitas adalah bentuk keyakinan suka-
rela, ketika seorang pelanggan setia terhadap
suatu perusahaan, walaupun mereka memili-
ki kesempatan untuk dapat berpindah sewak-
tu-waktu. “jika terjadi peningkatan loyalitas
pelanggan maka retensi pelanggan suatu per-
usahaan juga akan meningkat”. Loyalitas ada-
lah istilah kuno yang menunjukkan kesetiaan
seseorang pada suatu produk (Mardiana
2016).

Berdasarkan pengelompokkan jenis kope-
rasi yang dikelompokkan pada PP No.
60/1959 (SILUK 2023), maka koperasi dalam
penelitian ini adalah jenis koperasi industri
dan konsumsi yang mana koperasi ini bidang
usahanya membuat barang (memproduksi)
atau menjual secara bersama-sama. Anggota
koperasi ini pada umumnya sudah memiliki
usaha dan melalui koperasi para anggota
mendapatkan bantuan modal dan pemasaran.

“Koperasi konsumsi didirikan untuk me-
menuhi kebutuhan umum sehari-hari para
anggotanya, yang pasti barang kebutuhan
yang dijual di koperasi harus lebih murah di-
bandingkan di tempat lain, karena koperasi
bertujuan untuk mensejahterakan anggota-
nya” (SILUK 2023)

Situasi pandemi covid-19 menghalangi
kegiatan pemasaran langsung. Batasan jaga
jarak dan kegiatan sosial menyebabkan ba-
nyak usaha pemasaran yang mengalami ke-
munduran. Pemasaran online adalah salah
satu solusinya. Apakah koperasi bisa mengi-
kuti perkembangan pemasaran online adalah
sebuah tantangan. Selain ancaman covid,
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koperasi juga menghadapi persaingan dengan
perusahaan e-commerce dan perusahaan ritel
seperti supermarket dan minimarket online.
Penciptaan loyalitas anggota dipengaruhi
oleh beberapa faktor, di antaranya bauran
pemasaran.

Bauran pemasaran berperan penting da-
lam mempertahankan pelanggan untuk jang-
ka panjang. Saat melakukan pembelian perta-
ma, kesan pertama pelanggan akan meme-
ngaruhi pembelian selanjutnya, berdasarkan
penilaian tingkat kepuasan mereka setelah
mengkonsumsi (Mardiana 2016). Jika yang
dirasakan ketidakpuasan maka kinerja bauran
pemasaran bernilai rendah, dan sebaliknya
jika pelanggan puas maka kinerja bauran
pemasaran bernilai tinggi.

Hasil akhir dari evaluasi pasca pembelian
membentuk kepuasan yang menentukan apa-
kah seseorang akan membeli lagi dan sebalik-
nya tidak membeli lagi. Kepuasan pelanggan
terjadi jika kebutuhan, keinginan, dan hara-
pan pelanggan dapat dipenuhi dari mengkon-
sumsi barang atau jasa atau membentuk pe-
ngalaman konsumsi yang positif (Djati &
Darmawan 2005). Kepuasan akan mencipta-
kan loyalitas jika kepuasan yang dirasakan
mendorong pembelian ulang dan komitmen
pada produk/jasa (Mardiana 2016).

Berdasarkan laporan kinerja Dinas Kope-
rasi dan Usaha Mikro Kota Depok, Fitriawan
(2020) persentase koperasi aktif Kota Depok
ditahun 2019 sebesar 44,83 % dan volume usa-
ha meningkat sebesar 43,79%. Angka ini men-
jelaskan 44.83% jumlah presentasi koperasi
aktif ditahun 2019 belum memenuhi target
dan begitu juga pada indikator volume usaha
tidak memenuhi target karena terjadi pan-
demic Covid-19 diawal tahun 2019.

Berdasarkan data Laporan Kinerja Dinas
Koperasi dan UKM Kota Tanggerang Selatan
(LAKIP 2020), Koperasi di Tangerang Selatan
menurun pada tahun 2018 sebesar 662 Unit
dan pada tahun 2019 menjadi 638 Unit, naik
turun jumlah koperasi ini juga terjadi dalam
selang waktu tahun 2016-2018. Pada peneli-
tian Budiyanto (2020) disebutkan dari tahun
2016-2018 jumlah koperasi di Wilayah Tange-
rang Selatan mengalami trend turun naik
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yang cukup signifikan. Jumlah koperasi, ma-
najer dan karyawan trendnya menurun tetapi
volume usaha meningkat. Hal ini menunjuk-
kan kenaikan dalam kegiatan operasional ko-
perasi di Tangerang Selatan. Hal ini diperkuat
dengan data SHU yang meningkat signifikan
pada tahun 2018”.

Dari dua kondisi ini dapat kita simpulkan
jumlah koperasi mulai mengalami penu-
runan, ditambah dengan kondisi pandemi
covid-19 penurunan jumlah koperasi yang bi-
sa tetap bertahan semakin berkurang tetapi
peran koprasi dalam perekonomian tetap
menjadi penting. Data kontribusi koperasi
pada PDB Nasional meningkat dari 4,48%di
tahun 2017 menjadi 51% ditahun 2019
(Mas’ud 2022). Sehingga bagaimana koperasi
bisa tetap mempertahankan pelanggan dalam
bentuk loyalitas dan kepuasan pelanggan
menjadi penting untuk diteliti. Penelitian ini
melakukan identifikasi juga analisis terhadap
faktor-faktor pembentuk kepuasan pelanggan
yang berpengaruh terhadap loyalitas pelang-
gan koperasi di masa pandemi covid.

METODE

Penelitian ini termasuk jenis penelitian
deskriptif kuantitatif, menggunakan data pri-
mer melalui observasi kelapangan, wawanca-
ra dan dokumentasi kepada pelanggan kope-
rasi yang ada di kota Depok dan Tangerang
Selatan. Data dikumpulkan dengan menggu-
nakan kuesioner. Purposive sampling dipilih
sebagai metode pengumpulan sampel dengan
kriteria semua pelanggan koperasi di kota
Tangerang Selatan dan Depok yang sudah
berusia 17 tahun keatas karena pada rentang
usia ini mereka bisa rasional dalam membuat
keputusan, berbelanja lebih dari satu kali di
koperasi yang sama.

Jumlah koperasi menurut Ibu Farida Aria-
ni Manopo selaku Koordinator Pemberda-
yaan Dinas Koperasi dan Usaha Mikro DKUM
Depok yang ditemui langsung di kantornya
mengatakan antara data di Dinas dengan kon-
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disi di lapangan kadang tidak sesuai, akhir
November 2022 jumlah Koperasi dan Usaha
Mikro di DKUM Depok tercatat 7.911.000 unit
usaha, namun di lapangan belum bisa dipas-
tikan, ketidakpastian kondisi populasi ini
membuat peneliti menggunakan teknik non-
probability sampling karena peneliti tidak me-
ngambil sampel dari populasi tersebut secara
adil dengan tidak memberi peluang yang
sama kepada setiap anggota untuk terambil
menjadi sampel. Sementara metode yang
digunakan adalah purposive sampling. Teknik
Purposive sampling digunakan dengan alasan
sampel yang dipilih sesuai kriteria akan bisa
mewakili populasi, sampel yang terdiri dari
individu yang paling mudah dijumpai atau
diakses di mana hasilnya menunjukkan bukti-
bukti yang cukup berlimpah sehingga prose-
dur pengambilan sampel yang lebih canggih
tidak dibutuhkan lagi.

Tahap penelitian berawal dari tabulasi da-
ta pada program MS Excel. Tahap berikutnya
adalah menginput hasil tabulasi data ke
program LISREL 8.30. Hasil dari program
lisrel dianalisis dengan metode Structural
Equation Modelling (SEM). Skala pengukuran
dalam penelitian ini menggunsksn skala likert
dengan lima skala. Skala lima berarti tang-
gapan responden terhadap pernyataan yang
ada di kuisioner bernilai tinggi dan positif,
dan sebaliknya skala satu berarti tanggapan
responden terhadap pernyataan yang ada di
kuisioner bernilai rendah dan negatif Angka-
angka yang dihasilkan akan dijelaskan secara
kualitatif sesuai kondisi dan data di lapangan.

Pada penelitian ini, variabel dalam anali-
sis SEM nya terdiri dari: tujuh variabel laten
eksogen (produk, harga, proses, promosi,
people, tempat, dan sarana), dua variabel la-
ten endogen (kepuasan pelanggan dan loyali-
tas pelanggan), dan 32 variabel manifest (24
variabel manifest eksogen dan 8 variabel ma-
nifest endogen. Tabel 1 akan menjelaskan
variabel-variabel yang digunakan pada pene-
litian ini.
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Tabel 1. Variabel Penelitian dalam Struktural Equation Modelling

Variabel Laten

Variabel Manifest

Eksogen
Produk

Produk yang tersedia lengkap (X1)
Produk koperasi menarik (X2)
Produk koperasi berkualitas (X3)

Price Price terjangkau (X4)

Price sesuai porsi dan kualitas produk (X5)

Process
Pesanan selalu tersedia (X7)

Tanggapan terhadap keluhan konsumen (X6)

Kecepatan transaksi pembayaran (X8)

Promosi

Promosi delivery order (X11)

Promosi dalam media social (X9)
Plang toko yang jelas dan menarik (X10)

People

Karyawan yang ramah dan sopan (X12)

Karyawan yang cepat tanggap (X13)

Karyawan yang memberikan informasi yang jelas ketika di tanya (X14)
Penampilan karyawan yang rapi (X15)

Place

Tempat yang strategis dan mudah diakses(X16)
Tata letak yang gampang di cari (X19)

Sarana Kebersihan Koperasi (X17)

Ketersediaan parkir (X21)

Kenyamanan Koperasi (X18)
Tampilan koperasi yang menarik minat untuk berkunjung (X20)

Ketersediaan troli/keranjang belanja koperasi (X22)
Ketersediaan sarana delivery order ke lokasi konsumen(X23)
Fasilitas koperasi (wi-fi, ac, tv, musik, dlI)(X24)

Endogen
Kepuasan
Pelanggan koperasi (Y2)

Koperasi (Y3)

Berdasarkan pengalaman, pelanggan puas terhadap kualitas layanan koperasi (Y1)
Berdasarkan pengalaman, pelanggan puas setelah mengkonsumsi produk

Secara keseluruhan, pelanggan merasa puas telah melakukan pembelian di

Koperasi telah memenuhi harapan pelanggan (' Y4)

Loyalitas
Pelanggan

(Y7)

koperasi (Y8)

Pelanggan akan melakukan pembelian ulang ke Koperasi (Y5)

Pelanggan menjadi kurang sensitif terhadap harga, dan apabila terdapat kenaikan,
pelanggan kebal terhadap penarikan toko pesaing (Y6)

Pelanggan bersedia menunggu atau datang lagi apabila produk koperasi kosong

Pelanggan memberikan rekomendasi kepada pihak lain untuk berkunjung ke

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menjelaskan hubungan ke-
puasan pelanggan koperasi dan loyalitas pe-
langgan koperasi serta faktor dominan yang
membentuknya dengan analisis struktural
equation modelling. Pendekatan one step approach
dipilih sebagai pendekatan analisis SEM kare-
na estimasi model pengukuran dan model
struktural dilakukan secara simultan pada
analisis tunggal (Wijanto 2008).

Model awal pada pengolahan struktural
equation modelling menghasilkan model yang
mengandung offending estimates yaitu nilai ¢
value>1.96 dan error varian bernilai negative.
Tahap berikutnya dilakukan respesifikasi mo-
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del berdasarkan saran yang ada di modification
suggest padahasil output SEM, sampai model
SEM yang dihasilkan memenubhi kriteria good-
fit. Lampiran 1 menggambarkan respesifikasi
model yang sudah goodfit.

Uji Validitas terpenuhi pada model respe-
sifikasi yang goodfit. Artinya model ini berha-
sil menerangkan keterkaitan atau hubungan
antar variabel. Hal ini terlihat dari nilai t- value
semua variable indikator > 1.96 saat a=0.05
dan nilai standar loading factor > 0.3. Nilai
validitas masing-masing variabel ini dapat
dilihat pada Lampiran 2.

Model respesifikasi good fit berarti model
pada penelitian sesuai teori dan bukti empiris
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yang ditemukan dilapangan (Wijanto 2008).
Kategori kriteria good fit terlihat pada Tabel 2.

Tabel 2. Hasil Uji Good Fit Model

Respesifikasi
Go(;cz-i;f:s- Cutt-off-Value  Hasil Kecocokan
P-value >0.05 0.09 Good Fit
RMR <0.05 atau <0.1 0.08 Good Fit
RMSEA <0.08 0.072 Good Fit
GFI >0.90 0.83  Marginal Fit
AGFI >0.90 0.87  Marginal Fit
CFI >0.90 0.92 Good Fit
NFI >0.90 0.79  Marginal Fit

Hasil uji reabilitas terpenuhi pada model
respesifikasi. Pada Tabel 3 menunjukkan model
sebagian besar memiliki reabilitas baik. Am-
bang batas model reabilitas yang baik disebut-
kan oleh Wijanto(2008) adalah jika nilai va-
riance extracted (VE) = 0.50 dan construct
reliability (CR) 2 0.70. Reabilitas yang baik ber-
arti variabel manifest mampu dengan tepat
dan konsisten dalam mengukur masing-
masing variabel latennya.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Model

Respesifikasi
std . std Reabi-
L(ozad)z xej CR Lzo(ad)2 VE itas
Produk 299 175 063 123 041 Cukup
Baik
Price 079 1.04 043 095 048 Cukup
Baik
Process 467 105 082 193 0.65 Baik
Promotion 369 172 068 130 043 Baik
People 506 246 067 152 038 Cukup
Baik
Place 159 097 062 1.03 051 Baik
Physical 1529 456 077 243 035 Baik

evidence
KepuasanP. 497 212 070 188 047 Baik
Loyalitas P. 475 203 070 196 049 Baik

DESKRIPSI KONTRIBUSI INDIKATOR
PEMBENTUK BAURAN PEMASARAN,
VARIABEL LATEN KEPUASAN DAN
LOYALITAS PELANGGAN KOPERASI.

Product, price, place dan promotion, people,
physical evidence, dan process adalah variabel
bauran pemasaran yang dipakai dalam pene-
litian ini. Kontribusi masing-masing indikator
pembentuk bauran pemasaran dideskripsikan
sebagai berikut :
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Product

Varibel product memiliki tiga indikator
pembentuk, yaitu atribut kelengkapan pro-
duk, produk yang menarik dan kualitas pro-
duk. Ketiga indikator ini signifikan dalam
membentuk variabel product. Hal ini terlihat
dari nilai |t-hitung|> t tabel (1.96). Produk
koperasi yang menarik memiliki pengaruh
paling besar dengan nilai loading factor yakni
0.97. Produk koperasi memang harus punya
ciri khas, keunikan dan nilai tambah yang
berbeda, sehingga menjadi menjadi pembeda
produk koperasi dengan produk usaha ritel
lainnya. Daya tarik memang hal yang penting
dalam menentukan loyalitas dan kepuasan
pelanggan apa lagi dimasa pandemi covid 19.
Pembeli akan menentukan berapa nilai pro-
duk yang ia terima dari mengkonsumsi se-
buah produk berdasarkan manfaat yang ia
terima dan terpenuhi atau tidak harapan dan
kebutuhan pelanggan.

Price

Varibel price memiliki dua indikator pem-
bentuk, yaitu atribut keterjangkauan harga
produk dan kesesuaian harga dengan kualitas
produk. Indikator yang memiliki nilai |t-
hitung | >t tabel (1.96) hanya keterjangkauan
harga produk yang ditawarkan. Kesesuaian
harga dengan porsi maupun kualitas produk
tidak signifikan artinya tidak mampu mem-
bentuk variabel price dengan nilai loading
factor -0,08. Indikator keterjangkauan harga
produk koperasi memiliki nilai yang meng-
gambarkan variabel price dengan nilai loading
factor 0.97. Keterjangkauan harga dimasa pan-
demi covid-19 sangat memengaruhi proses
pembelian. Kondisi ekonomi yang melemah
dan pengurangan aktivitas secara tidak lang-
sung mengurangi pemasukan sehingga kon-
sumen akan sangat berhati-hati dalam memi-
lih produk yang akan dibeli. Hal ini sejalan
dengan penelitian Tobing (2021) yang mene-
mukan keterjangkauan harga mewakili pro-
duk dalam membentuk loyalitas dan ke-
puasan pelanggan di sebuah restoran di
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Bogor. Saat wawancara banyak pelanggan ko-
perasi yang mengatakan mereka berbelanja di
koperasi karena harga di koperasi lebih mu-
rah namun mereka berani membeli dengan
harga sedikit lebih mahal jika kualitas yang
mereka rasakan juga lebih bagus. Pada peneli-
tian Taslim (2020) keterjangkauan harga bagi
konsumen juga menjadi faktor penting bagi
usaha mikro kecil dan koperasi karena akan
menentukan omset nantinya. Keterjangkauan
harga juga bisa dari akses pembiayaan, se-
hingga agar bisa menjual produk dengan har-
ga terjangkau di koperasi sebaiknya akses mo-
dal bagi pelaku koperasi harus diperhatikan
lagi.

Process

Varibel process memiliki tiga indikator
pembentuk, yaitu atribut tanggapan terhadap
keluhan konsumen, pesanan selalu tersedia
dan kecepatan transaksi pembayaran. Ketiga
indikator ini signifikan dalam membentuk
variabel process, hal ini terlihat dari nilai |t-
hitung | > t tabel (1.96). variabel manifest pro-
ses tanggapan terhadap keluhan konsumen
dan pesanan selalu tersedia memiliki penga-
ruh paling besar dengan nilai loading factor
0.97 dan 0.97. Hal ini karena koperasi meng-
utamakan ketersediaan produk yang mela-
yani kebutuhan anggotanya sehingga produk
akan sesuai dengan kebutuhan pelanggan dan
koperasi akan selalu menampung keluhan
konsumen. Indikator kecepatan transaksi
pembayaran memiliki nilai loading factor yang
kecil, yaitu 0.22 dan nilai ini berada dibawah
ambang batas penetapan nilai loading factor
standar yaitu 0.3 sehingga kita simpulkan va-
riabel ini tidak bisa menggambarkan variabel
proses pada penelitian ini karena banyak dari
pelanggan koperasi yang melakukan proses
pembayaran tidak pada saat transaksi, tetapi
di cicil dalam jangka waktu tertentu. Hal ini
berbeda dengan penelitian Fauzi dan Maula-
na (2015) yang menemukan proses berpenga-
ruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
koperasi Pondok Pesantren di Bogor. Seharus-
nya proses koperasi yang selalu menyediakan
pesanan dan kebutuhan pelanggan ini menja-
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di peluang bagi koperasi untuk bisa terus ek-
sis di masa pandemi covid-19 dan berkelan-
jutan dalam memenuhi kebutuhan pelanggan.
Tingginya kebutuhan pada saat kondisi covid
19 dan adanya proses transaksi pembayaran

khas koperasi dari usaha lainnya.

Promotion

Varibel promotion memiliki tiga indikator
pembentuk, yaitu atribut promosi media so-
sial, plang toko, dan promosi dari mulut ke
mulut. Semua variabel manifest ini nilai |t-
hitung| nya = t tabel (1.96), sehingga tiga
variabel manifest ini signifikan membentuk
variabel promotion. Variabel manifest promosi
dari mulut ke mulut memiliki pengaruh pa-
ling besar dengan nilai loading factor 0.86. Hal
ini karena banyak responden yang menjawab
untuk promosi koperasi cocoknya berbicara
dengan memberikan pemahaman dari mulut
ke mulut tentang manfaat dan eksistensi
koperasi itu sendiri. Promosi di media sosial
juga penting dan relevan untuk kondisi covid-
19. Pembatasan jarak, penggunaan masker
dan pembatasan aktivitas membuat orang
lebih banyak berinteraksi dengan gadget di
zaman sekarang sehingga promosi di media
sosial menjadi lebih relevan di masa pandemi
covid-19. Indikator promosi media sosial dan
promosi dari plang toko dan memiliki nilai
loading factor sebesar 0.56 dan 0.50.

People

Variabel people memiliki empat indikator
pembentuk, yaitu atribut keramahan karya-
wan, cepat tanggapnya karyawan, informasi
yang jelas dari karyawan dan kerapian pe-
nampilan karyawan. Dari keempat indikator
ini hanya tiga yang bisa menggambarkan
variabel people, hal ini terlihat dari nilai |t-
hitung | nya > t tabel (1.96). variabel manifest
karyawan mampu memberikan informasi
yang jelas memiliki pengaruh paling besar
dengan nilai loading factor 0.97. Hal ini karena
orang-orang dan karyawan yang terlibat da-
lam usaha koperasi adalah pihak internal sen-
diri sehingga mereka paham cepat tanggap
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dengan urusan internal koperasi. Cepat tang-
gap menjadi penting dimasa pandemi covid-
19, karena orang-orang tidak bisa berlama-
lama diluar rumah dan butuh kepastian. Indi-
kator keramahan karyawan koperasi dan so-
pan serta kerapian pemampilan karyawan ju-
ga memiliki nilai yang tak kalah besar, yaitu
0.49 dan 0.52, namun untuk indikator karya-
wan dalam memberikan informasi yang jelas
ketika ditanya masih belum signifikan dalam
menggambarkan people yang terlibat dalam
koperasi, sehingga hal ini menjadi perhatian
penting untuk diperbaiki apalagi dimasa pan-
demic covid-19. Hal ini dikarenakan banyak
karyawan di koperasi yang pelayanan dikasir
dan di pelayanan servicenya yang digantikan
oleh anak-anak baru magang dari sekolah
SMK sehingga ketika ditanya banyak dari me-
reka yang tidak bisa langsung memberikan
jawaban yang pas ketika ditanya.

Place

Varibel place memiliki dua indikator pem-
bentuk, yaitu atribut strategis dan tata letak
yang gampang dicari. Kedua variabel ma-
nifest ini memiliki nilai |t-hitung|>t tabel
(1.96), sehingga dapat dikatakan bahwa kedua
variable manifest ini berkontribusi signifikan
terhadap variabel place. Tempat yang strategis
dan mudah diakses memiliki pengaruh paling
besar dengan nilai loading factor 0.97. Pelang-
gan koperasi rata-rata banyak menjawab setu-
ju indikator tempat yang strategis dan mudah
diakses sebagai variable yang mewakili varia-
bel tempat apalagi saat adanya peraturan so-
sial distance di masa pandemi covid-19. Indika-
tor tata letak koperasi dianggap juga mewakili
variabel place pada penelitian ini karena nilai
loding faktornya kecil yaitu 0.29 mendekati
ambang batas 0.3 karena kondisi konsumen
yang tidak bisa berlama-lama diluar ruangan
maka lokasi yang strategis, mudah diakses
dan tata letak menjadi sangat penting untuk
eksistensi koperasi di masa pandemi covid-19

Physical Evidence

Varibel physical evidence memiliki tujuh in-
dikator pembentuk, yaitu atribut kebersihan,
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kenyamanan koperasi, tampilan koperasi, ke-
tersediaan parkir, ketersediaan troli, delivery
order dan fasilitas koperasi. Dari tujuh indi-
kator ini semuanya signifikan membentuk
variabel physical evidence, hal ini dilihat dari
nilai |t-hitung | ketujuh atribut ini yang lebih
besar dari t tabel (1.96). Ketersediaan delivery
order yaitu jasa pengantaran ke lokasi konsu-
men memiliki kontribusi kedua tertinggi dan
signifikan terhadap variabel physical evidence
dengan nilai loading factor 0.67 hal ini karena
banyak pelanggan yang menjawab untuk jasa
delivery order dirasakan sangat penting apalagi
di masa pandemi covid 19 dan di koperasi
Universitas Pamulang jasa delivery order sudah
tersedia untuk mensiasati agar pembelian dari
para pelanggan koperasi tetap berjalan selama
masa pandemi covid 19. Fasilitas koperasi me-
miliki pengaruh paling besar dengan nilai
loading factor 0.97. Hal ini karena pelanggan
koperasi rata-rata banyak menjawab setuju
indikator fasilitas koperasi apalagi ac dan wifi
itu mewakili variabel physical evidence. Atribut
ketersediaan parkiran dan troli juga menjadi
pehatian penting bagi pelanggan apalagi
dimasa covid-19. Hal ini terlihat dari loading
factornya yaitu 0.52 dan 0.48. Pembatasan jum-
lah penumpang di kendaraan umum meng-
akibatkan mereka harus membawa kendaraan
pribadi sehingga butuh area parkir yang luas.

Atribut tampilan koperasi juga harus me-
narik dan menarik minat pengunjung untuk
berbelanja dan mereka bisa efektif waktu sela-
ma diluar ruangan, hal ini terlihat dari nilai
loading factornya yaitu 0.46 yang cukup tinggi.
Atribut kebersihan dan kenyamanan koperasi
juga mencerminkan variabel physical evidence
dengan sangat baik, hal ini terlihat dari nilai
loading factornya yaitu 0.37 dan 0,44. Indikator
kebersihan menjadi isu utama dimasa pande-
mi covid, bersih dianggap sehat dan mengha-
langi virus-virus untuk berkembangbiak de-
ngan cepat sehingga tidak bisa menyebar
antar pelanggan. Kenyamanan penggunaan
sarana dan pelayanan jasa di koperasi juga
menjadi penting setidaknya bisa mengurangi
stress dimasa pandemi covid-19.
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DESKRIPSI VARIABEL INDIKATOR
KEPUASAN PELANGGAN

Kontribusi masing-masing indikator pem-
bentuk kepuasan pelanggan memiliki empat
indikator pembentuk, yaitu puas terhadap
kualitas layanan koperasi, puas setelah meng-
konsumsi produk (berdasarkan pengalaman),
puas secara keseluruhan, puas telah memenu-
hi harapan pelanggan. Indikator yang signifi-
kan hanya tiga di antaranya puas terhadap
kualitas layanan koperasi, puas setelah meng-
konsumsi produk (berdasarkan pengalaman)
dan puas telah memenuhi harapan pelang-
gan. Variabel manifest puas secara keseluruhan
memiliki kontribusi yang tidak signifikan ter-
hadap variabel kepuasan pelanggan karena
nilai loading factor -0.04 dan t-hitung -0,38, hal
ini karena banyak pelanggan yang menjawab
mereka belanja produk kebutuhan sekolah
buku dan lembar kerja karena dekat dari seko-
lah, kampus atau kantor bukan berarti mereka
puas secara keseluruhan. Kondisi covid mem-
batasi jarak dan aktivtas diluar ruangan se-
hingga pilihan berbelanja di lokasi terdekat
menjadi pilihan yang efektif dimasa pandemi
covid 19.

DESKRIPSI VARIABEL INDIKATOR
LOYALITAS PELANGGAN

Varibel loyalitas pelanggan memiliki em-
pat indikator pembentuk, yaitu pelanggan
akan melakukan pembelian ulang ke kopera-
si, pelanggan kurang sensitif terhadap harga,
pelanggan bersedia menunggu apabila pro-
duk koperasi kosong, dan pelanggan mem-
berikan rekomendasi kepada pihak lain untuk
berkunjung ke koperasi. Dari empat indikator
ini hanya tiga yang signifikan membentuk
loyalitas. Variabel manifest pelanggan akan
melakukan pembelian ulang ke koperasi dan
kurang sensitif terhadap harga memiliki kon-
tribusi signifikan yang sama dan tertinggi de-
ngan nilai loading factor yaitu sebesar 0.97.
Indikator pelanggan memberikan rekomen-
dasi kepada pihak lain untuk berkunjung ke
koperasi memiliki kontribusi yang tidak signi-
fikan dan nilai loading factor terkecil yaitu se-
besar -0.03. Hal ini karena banyak pelanggan
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yang menjawab mereka belanja ke koperasi
karena memang anggota koperasi bukan re-
komendasi dari pihak lain, dan dimasa pande-
mi covid 19 dengan banyaknya keterbatasan
dan aturan protokol kesehatan membuat me-
reka susah untuk memberikan rekomendasi
ke pihak lain untuk berkunjung ke koperasi.
Hal yang juga menarik adalah atribut pelang-
gan bersedia menunggu atau datang lagi apa-
bila produk koperasi kosong ternyata signifi-
kan dalam membentuk loyalitas pelanggan
koperasi di masa pandemi covid-19. Hal ini
berarti di masa covid-19 masih banyak pe-
langgan koperasi yang mau menunggu dan
sangat loyal pada produk danjasa di koperasi.

ANALISIS BAURAN PEMASARAN YANG
BERPENGARUH TERHADAP KEPUASAN
DAN LOYALITAS PELANGGAN
KOPERASI.

Berdasarkan model respesifikasi dari 7 di-
mensi bauran pemasaran yang signifikan me-
mengaruhi kepuasan pelanggan koperasi di
Kota Tangerang Selatan dan Depok hanya tiga
bauran pemasaran yaitu produk (y = 0.17)
promotion (y = 0,21) dan physical evidence (y =
0,25). Variabel promotion mempunyai penga-
ruh yang positif pada kepuasan pelanggan ar-
tinya apabila terjadi kenaikan promosi maka
kepuasan pelanggan akan naik. Hal ini sejalan
dengan penelitian Widayati (2014) promosi
secara parsial berpengaruh signifikan terha-
dap perilaku anggota koperasi dan menjadi
variabel yang tertinggi. Penelitian Lasnia
(2021) juga menemukan promosi berpenga-
ruh terhadap loyalitas anggota di KSPPS Ka-
risma Cabang Grabag. Variabel physical evi-
dence mempunyai pengaruh positif pada ke-
puasan pelanggan artinya apabila kebersihan
koperasi, kenyamanan koperasi, tampilan ko-
perasi, ketersediaan parkir, ketersediaan troli,
jasa delivery order, fasilitas dikoperasi mening-
kat akan meningkatkan kepuasan pelanggan
terlebih dimasa pandemi covid hal ini menjadi
sangat penting untuk dipenuhi. Bukti fisik
menjadi sangat diperlukan bagi pelanggan.
Penelitian Zeithaml & Bitner (2000) juga me-
nemukan pelanggan memiliki kesulitan da-
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lam menilai kualitas sebenarnya dari suatu
pelayanan yang tidak berwujud, dan akan le-
bih mudah dalam menilai komponen nyata
atau bukti fisik dari penawaran layanan se-
buah produk.

Variabel produk juga bisa membentuk ke-
puasan pelanggan koperasi karena nilai t hi-
tungnya signifikan walaupun nilai loading
factornya hanya besar 0.17. Hal ini sejalan de-
ngan penelitian Aryani (2011), dan Gunawan
(2015) yang menunjukkan bahwa variabel
yang berpengaruh pada kepuasan dan loyali-
tas pelanggan adalah variabel produk. Pro-
duk yang dijual koperasi di Kota Tangerang
Selatan dan Depok saat ini masih sudah me-
menuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan
sehingga mempunyai nilai yang signifikan
pada kepuasan pelanggan.

Varibel proses pada penelitian ini belum
signifikan pada proses pembentukan ke-
puasan pelanggan, karena dalam usaha kope-
rasi konsumsi proses tidak menjadi hal yang
utama. Hal ini berbeda dengan penelitian
Fauzi dan Maulana (2015) yang menemukan
variabel proses berpengaruh terhadap loyali-
tas Koperasi Pondok Pesantren di Bogor.
Zeithaml & Bitner (2000) menyatakan bahwa
proses dalam bauran pemasaran merupakan
pelayanan yang disampaikan oleh pihak per-
usahaan, yang dalam banyak hal, menjadi sa-
ma pentingnya dengan hasil pelayanan itu
sendiri. Oleh karenanya kemampuan koperasi
dalam memberikan pelayanan seperti proses
pengadaan produk yang cepat, kecepatan da-
lam proses transaksi, dan tanggapan terhadap
keluhan menjadi perhatian bagi pelanggan,
apa lagi dimasa pandemi covid-19, karena un-
tuk bisa tetap eksis kondisi proses ini harus se-
gera diperbaiki. Penelitian terdahulu menun-
jukkan bahwa variabel proses merupakan sa-
lah satu variabel dalam bauran pemasaran
yang besar pengaruhnya dalam membentuk
kepuasan pelanggan (Dmour et al. 2013).

Varibel price, place dan people pada peneli-
tian ini juga belum mampu membentuk ke-
puasan pelanggan koperasi, karena nilai t-
hitung-nya yang tidak signifikan. Hasil ini
berbeda dengan penelitian Saragih (2019) di-
mana variabel harga dan tempat berpengaruh
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terhadap kepuasan pelanggan koperasi di
Medan. Penelitian Muthi’ah dan Marwan
(2022) juga menemukan harga berpengaruh
terhadap loyalitas anggota di KPN Pemko
Padang.

Hal ini karena pada penelitian ini perbe-
daan harga (price) jual di koperasi dengan usa-
ha retail yang dilakukan usaha koperasi di
Kota Tangerang Selatan dan Depok belum be-
gitu tampak selisihnya, lokasinya (place) juga
belum begitu strategis dan layanan sumber-
daya dari sumberdaya manusia yang terlibat
di koperasi (people) belum maksimal.

Variable kepuasan pelanggan merupakan
laten endogen sekaligus intervening yang ber-
peran dalam memberikan pengaruh terhadap
pembentukan variabel laten endogen loyalitas
pelanggan. Bauran pemasaran jika langsung
dihubungkan ke loyalitas hasilnya lemah
(Cengiz & Yayla 2007). Sehingga variabel ke-
puasan pelanggan menjadi intervening untuk
melihat pengaruh bauran pemasaran pada lo-
yalitas (Djati & Darmawan 2005; Yelkur 2000;
Cengiz & Yayla 2007; Oghojafor et al. 2014).
Keterkaitan antar kepuasan dan loyalitas da-
pat dilihat dari jumlah thitung dan koefisien
konstruk antar kedua variabel laten endogen
tersebut. Berdasarkan hasil pengujian, varia-
bel laten endogen kepuasan nilai |thitung |>
t-tabel (1.96) yakni sebesar 8.36 Artinya ke-
puasan pelanggan secara signifikan berpenga-
ruh terhadap loyalitas pelanggan. Nilai koefi-
sien konstruk yang dihasilkan pun menunjuk-
kan nilai positif yaitu sebesar 0.96. Hal ini
mengindikasikan bahwa peningkatan ke-
puasan dalam diri pelanggan berpotensi un-
tuk memengaruhi peningkatan loyalitas pe-
langgan terhadap koperasi. Hasil penelitian
ini terbukti juga pada penelitian Aryani (2011)
dan Gunawan (2015) dimana kepuasan pe-
langgan berpengaruh secara positif dan sig-
nifikan pada loyalitas pelanggan. Penelitian lain
yang hasilnya menunjukkan hubungan positif
antara kepuasan pelanggan dan loyalitas pe-
langgan adalah (Yiiksel & Yiiksel 2003;
Parasuraman et al. 1985; Caruana 2002; Djati &
Darmawan 2005; Cengiz & Yayla 2007;
Ravichandra et al. 2010; Namkung & Jang
2007; Voon 2010; Kamaruddin et al. 2011).
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Usaha koperasi di Kota Tangerang Selatan
dan Depok harus dikelola berdasarkan prin-
sip-prinsip bauran pemasaran yang lebih
efektif. Tantangan untuk bisa eksis dimasa
pandemi covid-19 menjadi semakin besar.
Pertumbuhan koperasi di Indonesia bisa me-
nurun akibat terkena dampak penurunan
kondisi ekonomi di masa pandemi covid-19.
Hal ini terlihat dari kondisi kelesuan ditengah
persaingan usaha yang semakin ketat ditam-
bah lagi kondisi covid saat ini bisa memper-
buruk keadaan. Usaha koperasi di Indonesia
akan kembali maju jika terus diperbaiki dari
sisi produk, promosi diperkenalkan dan di-
promosikan terus serta mempertahankan la-
yanan jasa physical evidence. Salah satu cara
agar koperasi bisa unggul dan eksis dimasa
pandemi covid-19 dengan meningkatkan la-
yanan phisical evidence sehingga menambah
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Dengan
memperbaiki bauran pemasaran akan men-
ciptakan pelanggan yang loyal sehingga akan
berpotensi meningkatkan jumlah usaha kope-
rasi yang mampu bertahan di masa pandemi
covid dan juga mampu bersaing di era glo-
balisasi saat ini.

KESIMPULAN DAN SARAN

KESIMPULAN

Hasil Structural Equation Model (SEM) me-
nunjukkan kepuasan pelanggan koperasi di
Kota Tangerang Selatan dan Depok di masa
pandemi covid-19 dipengaruhi paling besar
secara positif dan signifikan oleh dimensi
bauran pemasaran produk, promotion dan
physical evidence.

Usaha koperasi di Indonesia akan kembali
maju dan bertahan dimasa pandemi covid-19
jika terus diperkenalkan dan perbaikan dari
sisi produk serta menambah layanan phisical
evidence seperti fasilitas koperasi dan layanan
delivery order secara berkelanjutan dan ber-
tahap.

Analisis SEM juga menunjukkan bahwa
kepuasan pelanggan akan memengaruhi lo-
yalitas pelanggan koperasi, sehingga agar bisa
tetap eksis dan mampu bersaing usaha kope-
rasi harus bisa membangun loyalitas pelang-
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gan dengan cara memperbaiki dari sisi bauran
pemasaran price, place, process, people.

SARAN

Kegiatan promosi produk-produk dan
usaha jasa koperasi perlu ditingkatkan, agar
pelanggan koperasi khususnya dan masya-
rakat Indonesia pada umumnya bisa kembali
aktif menjadi anggota dan pelanggan yang
loyal di koperasi.

Eksistensi koperasi harus terus di jaga,
dan agar bisa tetap maju serta mampu ber-
saing, usaha koperasi harus bisa membangun
loyalitas pelanggan dengan cara memperbaiki
dari sisi bauran pemasaran product, price, place,
process people.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Respesifikasi Model yang Sudah Goodfit
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Lampiran 2. Nilai Validitas T-value Masing-Masing Variabel
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