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LANDASAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN
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5 8 = Seperti yang telah disampaikan pada bab sebelumnya bahwa permasalahan penelitian
cQ s =
ﬁ&l@i P@ggaruh Brand Trust, Customer Satisfaction, Customer Delight terhadap Customer
1ﬁ.é&/zaEliy Elelalm Customer Commitment pada Magnum Cafe Jakarta. Pada bab ini akan
sS4 a @
cn?-)dlgelgkag teori-teori dasar yang dapat menjelaskan dan menjawab permasalahan penelitian
529 T
Jersequt. g)lsampmg itu akan dijelaskan kerangka berpikir yang mendasari atas pengajuan
o Q
1190 sw%enelltlan dan bagaimana model penelitian ini dibangun.
2. =
o x
c"Tjglaah ngtaka
?:

. CusBbmer Loyalty

(319

a. Definisi Loyalitas Konsumen

Maydeu et al., (2003: 289) mengatakan, loyalitas konsumen merupakan

nsuj

tguan yang sangat penting untuk strategic marketing planning dan mencerminkan
=

(#is penting untuk mengembangkan keunggulan bersaing. Beberapa penelitian

:Jaquins uexingakusw uep ueswnayesus

rfnunjukan bahwa terdapat hubungan positif antara loyalitas konsumen dengan
grformance dari perusahaan. Salah satu contohnya dikemukakan oleh Saeideh
%ouzandeh dan Parviz (2010: 37) yang mengatakan, loyalitas konsumen menuju
édannya suatu peningkatan nilai bisnis dan biaya untuk bisnis tetap rendah. Pada
%t ini, terlebih lagi pertubuhan ekonomi dan persaingan antar perusahaan yang
ant tinggi pula tidak ada jaminan bagi perusahaan untuk dapat bertahan, loyalitas

x
lgwumen dapat menjadi penolong yang sangat besar bagi perusahaan untuk dapat
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bertahan dan mengembangkan perusahaan tersebut menjadi sangat besar. Ko De

I@ter et al.,, (1999: 1135) mengatakan, loyalitas seseorang ditunjukan dengan

s&fnakin puas seseorang dan semakin toleran terhadap harga yang ditawarkan oleh

p§1jual. Chaudhuri dan Holbrook (2001: 82) mengungkapkan loyalitas pelanggan

d%entuk oleh loyalitas sikap dan loyalitas perilaku. Loyalitas perilaku terdiri dari
@

pinbelian kembali, sedangkan loyalitas sikap termasuk didalamnnya tingkat
(9]

k@ﬂitmen dengan keunikan nilai yang berhubungan dengan merek. Oleh karena itu,

1

pérusahaan membutuhkan konsentrasi pada loyalitas konsumen sebagai strategi inti

uituk masa depan dari perusahaan tersebut. Beberapa definisi diajukan oleh para ahli

sig

eps

dan peneliti yaitu:

Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2009: 138), loyalitas adalah :

M| e)IIeWI04U

“Komitmen yang kuat untuk membeli kembali atau menggunakan kembali
produk atau jasa yang dipilih di masa mendatang meskipun dipengaruhi keadaan dan
uggha pemasar dalam mendapatkan potensi untuk menimbulkan perilaku berpindah

mgrk.”
5

Philip K. Hellier et al., (2003: 1765),

§ “Customer loyalty is defined as the degree to which customer has exhibited
eat purchase behavior of a particular company product and service; and the
nificance of that expenditure in terms of the customer’s total outlay.”

-

%

@

= Bettencourt (1997: 385)

7]

% “Loyalitas konsumen ketika konsumen percaya kalau suatu institusi peduli

ada para pelanggan dan menghargai para pelanggan sebagai seorang konsumen.”

S5

=)

3 Trisno Musanto (2004: 128)

Q .

e “Customer loyalty is an encouragement to make the re-purchase behavior to

’

ld customer loyalty towards a product / services produced by an enterprise.’

31D uep)] Yim) &)
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Griffin dalam Afwan dan Putri (2009: 72)

@ “Konsumen yang loyal melakukan pembelian berulang, pembelian antar lini
pg)duk rekomenda3| kepada orang lain, dan menunjukkan kekebalan terhadap tarikan
pesaing.”

Jacoby dalam Samy Belaid dan Azza Temessek Bali (2010:10)

“An affective buying behaviour of a particular brand, repeated over time,and
remforced with a strong commitment to that brand.”

sul) DY 191 11w ead

Gremler dan Brown dalam Johnny Lu ting pong (2001: 4)

“The willingness of customer to consistently re-patronize the same service
pepvider/service company, that maybe the first choice among alternatives, thereby
camplying with actual behavioral outcomes and attaching with favorable attitude and
cggnition, regardless of any situational influences and marketing efforts made to
inguce switching behavior.”

ugojuj uep siusig 33

(319 ueny yim

Secara umum, loyalitas konsumen adalah komitmen yang kuat untuk membeli

kembali atau menggunakan kembali produk atau jasa yang dipilih di masa
@ndatang, pembelian antar lini produk, rekomendasi kepada orang lain, dan
(= )

@ngkin menjadi alternatif pilihan pertama meskipun dipengaruhi keadaan dan usaha

3}

(Easar dalam mendapatkan potensi untuk menimbulkan perilaku berpindah merk.

jueps

b. Kagakteristik Customer Loyalty

rakteristik konsumen yang loyal menurut Ming-Shing Lee et al,

IR RR

(Ir@rnational Journal of Organizational Innovation: 359) antara lain:

91D uenj JIm)
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1. Menghabiskan lebih banyak uang untuk membeli produk atau jasa
(® perusahaan

T
2. Mendorong orang lain untuk membeli produk atau jasa perusahaan.

)
o8 Q,
S d T e . .
ag 8. Percaya atau memiliki keyakinan bahwa membeli produk perusahaan
=3 . 3
Q ®© Q E
5@ = = adalah sesuatu yang berharga
0 C (@) —
5535 2
f, n A
co 9 3§
ze 5 =
x Q— =5
5 L §|pe§;ustomer Loyalty
? Y - <
TeccCc &
42 @ . .
Qe é Dick dan Basu (1994: 101) mengatakan, terdapat empat tipe loyalitas konsumen.
= ] ﬁ'
T I C
g I,(eﬁmp§ tipe ini muncul apabila ketertarikan rendah dan tinggi diklasifikasi silang dengan
=32 3
n;T pola peBibelian ulang yang rendah dan tinggi.
=% =]
A
%§ z Tabel 2.1
g o A
3 £ -
g 2 = Empat Tipe Loyalitas Konsumen
2 o
>3 Q
Y o Repeat Patronage
Q >
QU O
=5 High Low
= 3
53 = :
2% z High Loyalty Latent Loyalty
S S @&/ Relative Attitude
53 'E: Low | Spurious Loyalty No Loyalty
22w
55 @&
s% 3
5 =
' Q.

Q) T:gpa Loyalitas (No Loyalty)

Adﬁ'ah konsumen yang tingkat pembelian ulang dan tingkat ketertarikan yang rendah.
Terdapag dua kemungkinan yang menjadi penyebabnya. Pertama, sikap yang lemah

(mendelai netral) dapat terjadi bila pemasaran suatu produk atau jasa baru tidak dapat

A
mengkoiunikasikan keunggulan unik produknya. Kedua, berkaitan dengan dinamika pasar,

919 uen) )
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dimana merk dipersepsikan sama atau serupa sehingga pemasar sulit untuk membentuk sikap

positif t@ldap produk tersebut.

asakargmelalm produk / pesan perbaikan) untuk mencapai loyalitas.

uR.Bdue

» O
g@[ Loyalmtas Palsu (Spurious Loyalty)
2z 8
g% &on%men yang memiliki loyalitas palsu adalah konsumen yang memiliki tingkat
32 O ®
goghigehaﬁ ulang yang tinggi tetapi dengan sikap relatif yang rendah atau bisa dikatakan
co 9 A
E’I@&agias galsu dapat ditandai dengan tidak adanya pengaruh sikap pada perilaku. Konsumen
%ézn)é dliﬁdapkan pada adanya diferensiasi kecil di antara merek dalam kategori keterlibatan
292 @
cu?yegrdgw dan mengulang pembelian atas dasar isyarat situasional seperti keakraban atau
=5¢& @
%@a@larai;i. Contohnnya, vendor industri dapat menerima pesanan berulang meskipun
@EQFSHSI%I dirasakan rendah dari pesaing sebagai akibat dari hubungan interpersonal antara
= L 3
r'gaé’mbell §an penjual organisasi. Vendor dapat mencoba untuk meningkatkan diferensiasi
= ()
ol
? S x

c 2 =

43} Lo aﬁtas Tersembunyi (Latent Loyalty)

:2 &

%_ § Tingkat preferensi yang relatif tinggi digabungkan dengan tingkat pembelian berulang
g- >

5@19 regdah menunjukkan loyalitas tersembunyi. Bila konsumen memiliki loyalitas
55 @
gef_sembﬁyi maka yang menentukan pembelian berulang adalah pengaruh situasi dan bukan
E’s@ap Eﬁ\gan mengetahui faktor situasi yang dapat memberikan kontribusi pada loyalitas

embELyl maka perusahaan dapat menerapkan strategi untuk menarik konsumen tersebut.

‘uesgde) u
%qw

4 Loy:gtas Premium (Premium Loyalty)
3
Loyﬂitas premium adalah loyalitas yang paling dapat ditingkatkan. Loyalitas jenis ini
terjadi tﬂa ada tingkat ketertarikan yang tinggi dan tingkat pembelian berulang yang juga

tinggi. Ignsumen yang berada pada tingkat loyalitas ini akan mereferensikan produk kepada

orang Iai: Ini merupakan loyalitas yang diminati setiap perusahaan.

919 uen)
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d. Pengukuran Customer Loyalty

J@my Lu Ting Pong (2002: 4) dalam artikel yang berjudul “An Integrated Model of

o O 2
rDnSErwce l:oyalty” mengemukakan delapan ukuran untuk mengukur loyalitas konsumen yang
=
%d@r%kagsebagal berikut:
] —
g% =
SO W
ﬁ(l‘gPerﬁaku Pembelian Ulang
@D =) A
5 = O
) éM&iupakan indikator paling umum dan sering digunakan untuk mengukur loyalitas
k%ng__ﬁmeiﬁ Bloemer dan Kasper dalam Lu Ting Pong (2002: 29) menyatakan, bahwa
g o
p?;ri%ku Pembelian ulang terbukti menjadi ukuran baik dari loyalitas konsumen.
Q.
iff
A

Fue

A Relgpmendasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)

5 Megekomendasikan pada orang lain untuk membeli produk. Pengukuran ini penting
= Q

ugtuk mgmbedakan antara konsumen yang loyal dan yang tidak, dimana konsumen yang
I@g;yal akzin merekomendasikan produk melalui word of mouth yang postif.

3 u

3) Periode dalam Penggunaan

Kagsumen mengkonsumsi produk secara terus-menerus dalam inteval waktu tertentu.

yasiqaAuaW uBp LY WIN)

nguk@gan ini umum untuk menilai loyalitas konsumen karena dapat merefleksikan situasi
S

=
ata yamg terjadi dalam pola konsumsi konsumen.

WE ue

> @
o 3
) Tdﬂeran5| terhadap Harga

&

Ignaikan harga tidak menjadi masalah untuk pelanggan yang loyal, mereka akan

=y
tetap mglgkonsumsi walaupun ada kenaikan harga. Ini mungkin karena biaya untuk pindah

(switch% cost) ke pemasok lain sangat tinggi, sehingga mereka lebih memilih membayar

lebih uniuk menghindari resiko.

91D uenj )M
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(5) Intensitas Pembelian Ulang

Int@sitas pembelian ulang berbeda dengan perilaku pembelian ulang dimana
m

t|va3|§dalam mencari produk lain yang sejenis.

gt

X
s
8) Pelﬂma diingat (first in mind)

3
=]
Kog‘sumen yang loyal akan mengingat nama produk sebagai pilihan pertama ketika

ueyuinjueoyalu edu

> 9

yrﬁensﬂa& pembelian ulang ini mengacu pada kerelaan konsumen untuk mengkonsumsi
=

Erp%dgk dari perusahaan yang sama.

T o =

3% ®

8 =0 @ :

2 ﬁ(ﬁEPreErena

g o9 3

ig‘ §LD|§< & Basu (1994: 101-102) mengatakan, konsumen yang benar-benar loyal
%nierf__f,t_nj%an preferensi yang kuat dan positif dan juga adanya high patronage yang tinggi.

= I ] wn

= j?EAdgx:nya pilihan dalam mengurangi pilihan produk

S0 Q

53 2 3

02’_ c DICE& Basu (1994: 101-102) mengatakan, konsumen yang loyal akan mengurangi
-0

® 3. 5

o

§‘.

3

5

S

akan membeli produk.

5 S

T

'g 2 Pagukuran lain tentang loyalitas juga dikemukakan dalam Ming-Shing Lee et al.
2E =

@@he In§'natinal Journal of Organizational Innovation: 360) sebagai berikut:

tf w

T g Repurchase willing

Q

3

Derivatively positive oral administration
Recommendation willing
Tolerance to price adjustment

Consumption frequency

919 UeD] 1MW) BIRUIL0U], Uep S1us
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. Brand Trust

@

a—~ Definisi Brand Trust

Clara Agustin dan Jagdip Singh (2005: 97),

- T
o %

) o)

o E’ Mohammad Taleghani (2011: 4) mengatakan, sebuah merek adalah tanda akan
3 3 . . . . .
© T kepercayaan akan semua aktivitas yang tidak berwujud, tidak ada sentuhan manusia,
Q X ~

=9 w

c 2 d&l dapat menjadi simbol kualitas serta jaminan dalam membangun kepercayaan.
© o5 =

S = @ . . : T

Q 3 K:gpercayaan merek jauh lebih penting dalam hal pengurangan resiko jika risiko yang
S5 < 7

5 “9C digasakan oleh konsumen terhadap keputusan pembelian itu tinggi. Morgan dan Hunt
c =

n 2 W

% g (94: 22) juga menambahkan pentingnya membangun kepercayaan telah dibuktikan
c ] ﬁ'

o C

= d@‘am mempertahankan hubungan pembeli dan penjual. Beberapa definisi diajukan
<5

V o =

c o§h para ahli dan peneliti yaitu:

o 3

2. =

3] z  Chaudhuri dan Holbrook (2001: 82),

R

a = . .
3 = “Brand trust as the willingness of the average consumer to rely on the ability
S otithe brand to perform its stated function. ”

5 @

> e

CR—

= —y “Trust can be defined as a consumer’s confident beliefs that he or she can rely
S dnthe seller to deliver promised services.”

-

5 3

e a.

% Lau dan Lee (1999: 344),

=

?,, “Brand trust adalah kesediaan konsumen untuk percaya pada merk meskipun

tﬂresiko karena terdapat ekspektasi bahwa merk tersebut akan memberikan hasil
pdsitif.”

Q

-

91D uenj JIm) ey
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Lewis dan Weigert (1985: 969),

“Trust is not mere predictability but confidence in the face of risk.”

Delgado-Ballester, Munera-Alemain and Yague-Gullien (2003: 11),

“Brand trust as feeling of security held by the consumer in his/her interaction
h the brand, that it is based on the perceptions that the brand is reliable and

a1 W exdid yeq ©)

I
Q
>~
o
=l
; regponsible for the interests and welfare of the consumer. ”
2 S
c w0
=} (=g
a
= E Rotter dalam Yesim ULUSUa (2011: 3935),
o
o) wn
@ > “Trust as a generalized expectancy held by an individual or group that a
g wgrd, promise, verbal or written statement of another individual or group can be
o refjed on."
« =
)
3
2
=
; Worchel dalam Lau dan Lee (1999: 343),
g,
=
= ‘¢ . 77 . . »»
g- Trust is the willingness to rely on another party in the face of risk.
9]
B

Secara umum brand trust dapat dikatakan bahwa kesediaan konsumen untuk

pﬁrcaya terhadap suatu merek bahwa merek akan memenuhi janjinya, bertanggung
(= )

j§vab untuk kepentingan dan kesejahteraan konsumen meskipun beresiko, karena

tgdapat ekspektasi bahwa merk tersebut akan memberikan hasil positif.

:1aquins uexingakusw uep uexuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAJeY ynan)as neie uelbeqas diynbusw Buedeyq *|

Dimensi Brand Trust

wJiofu] uep siu

g Menurut Delgado-Ballester, Munera-Alemain and Yague-Gullien (2003: 11-12)

x
D terdapat dua dimensi brand trust yaitu :

A

919 uen) )
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1. Fiability, dimensi yang bercirikan teknikal, dimana didalam brand trust

©)

mencakup persepsi bahwa merek dapat memenuhi atau memuaskan kebutuhan
konsumen, merek mampu memenuhi janji dalam operasional produk. Pada
dimensi ini ada kemampuan untuk memprediksikan bahwa merek memuaskan
kebutuhan konsumen secara konsisten dengan cara yang positif. Pemenuhan
janji akan menuju pada suatu kepercayaan dan berdampak pada suatu

kepuasan.

N

Intentionality, dimensi ini merefleksikan suatu perasaan aman yang membuat
individu merasa ada jaminan bahwa merek akan bertanggung jawab dan
memperhatikan konsumen walaupun terjadi perubahan situasi dan lingkungan
konsumsi produk. Keyakinan pada ciri-ciri ini menimbulkan keyakinan bahwa
kejadian pada masa yang akan datang akan dapat diselesaikan oleh merek
secara benar. Dengan demikian, dimensi ini juga menjelaskan bahwa merek

tidak mengambil keuntungan dari kelemahan konsumen.

(319 ueny IMY BY1IRWIOU| URP SIUSIg 3N31ISUI) DX 191 YW eadid sey

ZCustomer Satisfaction

\
(= )

fDefinisi Customer Satisfaction
=

g’ Sunil Erevelles dan Leavitt (1992: 104) mengatakan kepuasan dipandang
sgagai elemen pusat dari konsep marketing. Jahizatus Sa’adah dan Fatchur Rohman
(g)ll: 13) mengatakan bagi bisnis, kepuasan dipandang sebagai salah satu dimensi
@erja pasar. Peningkatan kepuasan pelanngan juga berpotensi pada pertumbuhan
[gnjualan yang ditandai dengan adanya pembelian ulang. Bagi konsumen, konsep

x
K¥puasan pelanggan bermanfaat dalam memberikan informasi lebih jelas tentang

A
:gzerapa puas atau tidak puas konsumen lain terhadap produk atau jasa tertentu.

919 uen) )
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Sholihati Amalia dan Sri (2008: 181) mengatakan bahwa kepuasan pelanggan
r@]beri arti penting bagi pemasar karena kepuasan pelanggan secara umum
d%sumsikan sebagai penentu penting dari pembelian ulang, word of mouth positif,
dk:f; loyalitas pelanggan. Menurut Churchill dalam Sholihati Amalia dan Sri (2008:
1%) mengatakan bahwa, “Profit are generated through the satisfaction of consumer

=]
néed and wants . Beberapa definisi juga diajukan oleh para ahli dan peneliti yaitu:

Philip Kotler dan Keller (2009: 138) kepuasan konsumen adalah :

usig anlisuj)

“Penilaian konsumen atas suatu produk yang berkaitan dengan kinerja (hasil)
yagr_'\g diterima dibandingkan dengan harapan konsumen. Jika kinerja produk lebih
regdah dari harapan, maka konsumen tidak akan merasa puas, sebaliknya jika kinerja
pepduk sesuai dengan harapan, maka konsumen akan merasa puas. Selanjutnya, jika
kigterja produk melampaui harapan, maka konsumen merasakan delighted.”

Oliver dalam Mojtaba Kaveh (2012: 5016)

9 ueRy IMy exrew.

“Customer satisfaction is defined as a judgment that a product or service
feature, or the product or service itself, provides a pleasurable level of consumption
related fulfillment including the level of under or over fulfillment.”

Bill Chitty et al., (2007: 568),

“Customer’s post-consumption evaluation of a service, which includes

nitive and affective components. ”

G.S. Sureshchandar et al., (2002: 364),

“Kepuasan konsumen dilihat dari aspek multidimensi serta penilaian
uasan secara menyeluruh sebagai bentuk atau fungsi dari kepuasan dan
mbandingkannya dengan berbagai pengalaman yang dirasakan konsumen.”

319 ueDnyj YIM) Birew.ioju] uep sgisig InIsu|
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B

Valeria Zeithaml dan Bitner (2000: 75),

@ “Kepuasan konsumen adalah evaluasi konsumen dari suatu produk atau jasa,
apgkah produk atau jasa telah memenuhi kebutuhan dan harapan.”

din

Zeithaml, Berry, dan Parasuraman dalam Suparno Saputra (20007: 81),

“Kepuasan konsumen adalah fungsi penilaian konsumen atas kualitas
yanan, kualitas produk, dan harga.”

Hill dalam Suparno Saputra (2007: 81),

=
| uep siusig Inysuy) g-)l)l 191 31w ey

“Kepuasan konsumen sebagai kemampuan perusahaan dalam memenuhi
pan konsumen.”

Anderson dan Sullivan dalam Suparno Saputra (2007: 82),

uery YIMmy exizew.o

“Kepuasan konsumen merupakan aset yang sangat berharga dan dapat
b@pengaruh positif dalam meningkatkan pelayanan perusahaan, peningkatan
pémbelian konsumen, positive word of mouth, dan peningkatan keuntungan. Bahkan,
jika konsumen tidak puas, maka mereka akan mengatakan ke banyak orang tentang
keburukan produk dan perusahaan, yang pada akhirnya dapat berakibat konsumen
m¢narik diri dari perusahaan.”

Westbrook dan Oliver (1991: 85),

“Penilaian kepuasan umumnya berasal dari perbandingan tingkat kinerja
duk atau layanan, kualitas, atau hasil lainnya yang dirasakan oleh konsumen
gan standar evaluatif. Biasanya, standar evaluatif yang paling sering diasumsikan
lah ekpektasi pra pembelian konsumen yang dibandingkan dengan tingkat Kinerja
duk yang dirasakan yang pada gilirannya diyakini menghasilkan penilaian
uasan.”

Gep siusig s

Fogug

919 uen) Fimy el

Secara umum dapat dikatakan bahwa kepuasan konsumen adalah penilaian

sumen secara menyeluruh atas suatu produk setelah mengkonsumsinnya dan
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membandingkannya dengan harapan konsumen, dimana produk tersebut sesuai
denpan yang diharapkan dan menyediakan pemenuhan konsumsi yang

T
miényenangkan bagi konsumen yang tercermin dari perilaku pembelian ulang dan

din

mierekomendasikan pada pihak lain secara positif.

1) DX 191 11w

o

Pengukuran Kepuasan Konsumen

American Customer Satisfication Index (NQRC, 1995) & Feick et al., dalam

w

(319 U Y1) eXeW.IojURiep SFUSIg ININISU

arno Saputra (2007: 82) mengukur kepuasan konsumen dengan menggunakan

tiga dimensi kepuasan :

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

=

Dilihat dari ukuran kemampuan perusahaan dalam memenuhi harapan

konsumen setelah membeli produk.

N

Kemampuan memberikan kepuasan yang tinggi kepada konsumen melalui

upaya perbaikan di sektor kualitas pelayanan atau kualitas produk.

.

Kemampuan perusahaan memenuhi harapan yang ada di benak konsumen

sebelum konsumen melakukan pembelian produk.

Philip Kotler dan Keller (2009: 140) menyatakan beberapa cara mengukur

uasan konsumen, yaitu :

1. Survei berkala
Survei ini dapat melacak kepuasan konsumen secara langsung dan mengukur
tingkat kemungkinan pembelian ulang serta kesediaan konsumen untuk

merekomendasikan perusahaan pada orang lain.

319 uepj YIMm) exi3ewIoju] uep sjusig 3nasu]
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. Analisa Kehilangan Konsumen

Perusahaan sebaiknya menghubungi para konsumen yang telah berhenti
membeli atau yang telah berpindah pemasok agar dapat memahami mengapa
hal itu terjadi.

Belanja Misterius

Metode ini digunakan untuk mengetahui kekuatan dan kelemahan pesaing

dan membandingkannya dengan perusahaan sendiri.

Banyak perusahaan melakukan pengukuran secara sistematis tentang

erapa baik mereka memperlakukan konsumen, mengidentifikasi faktor yang

bentuk kepuasan, dan sebagai hasilnya mereka membuat perubahan pada sistem

rasi dan pemasaran. Perusahaan harus mengukur kepuasan konsumen secara
kala, karena salah satu kunci dari konsumen yang bertahan adalah kepuasan

sumen.

c. Program Kepuasan Pelanggan

IEINMISU]

319 uepj YIM) e)irewioju] uep s%ls

Tjiptono dalam Jahizatus Sa’adah dan Fatchur Rohman (2011: 14)

nguraikan program kepuasan pelanggan yang meliputi kombinasi dari tujuh

en utama, antara lain:

1. Barang dan jasa berkualitas

2. Program promosi loyalitas

3. Fokus pada pelanggan terbaik

4. Sistem penanganan komplain secara efektif
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k=]
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5. Unconditional guarantees

6. Program pay-for-performance

7. Manfaat Kepuasan Konsumen

Sholihati Amalia dan Sri (2008: 182) menguraikan manfaat kepuasan

nggan sebagai berikut:

. Pelanggan yang puas akan menceritakan pengalamannya kepada teman,

saudara, atau orang lain. Artinya, telah terjadi Word of Mouth positif.

. Pelanggan yang puas tidak segan-segan untuk membayar produk/jasa

yang dia konsumsi dengan harga yang lebih tinggi.

. Perusahaan yang memiliki rangking kepuasan yang tinggi terlihat lebih

mampu menahan tekanan kompetisi, terutama kompetisi harga.

. Pelanggan yang puas biasanya tidak segan-segan menawarkan ide-ide

kreatif kepada perusahaan.

. Pelanggan yang puas akan melakukan pembelian ulang

. Pelanggan yang puas menjadi lebih waspada terhadap iklan produk

sejenis dari perusahaan yang berbeda. Pelanggan yang puas tidak mudah

tergoda untuk melakukan perpindahan.

=y
4. Cust0§1er Delight

eﬂ Definisi Customer Delight

319 uepi Xgm)l e

Kepuasan tidak selalu menjadi faktor yang langsung berpengaruh bagi

iptanya loyalitas konsumen oleh Tjahjani Prawitowati (2008: 1). Harsh V. Verma
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(2003: 123) juga menambahkan bahwa kepuasan konsumen tidaklah cukup dalam
r@wnangkan kompetisi dan meningkatkan penjualan. Pesatnnya persaingan pada

T
migsa ini mendorong perusahaan untuk membawa pelanggan kedalam zona delight.
(2]

I—i%rsh V. Verma (2003: 123) mengatakan, zona delight merupakan suatu wilayah
3

difana pelanggan merasa bahagia atau gembira, yang akan mengarah pada komitmen
=]

dan loyalitas.
(9]

—_

= Chandler dalam Oliver et al., (1997: 313) mengatakan, “Customer delight is
the reaction of customers when they receive a service or product that not only
satisfies, but provides unexpected value or unanticipated satisfaction. Customer
sghisfaction, which we have all worked hard to provide, is largely a static process that
fogused on today and deals with known circumstances and known variables.
Providing customer delight is dynamic, forward-looking process that takes place
pAmarily in yhe unknown environment....going beyond satisfaction to customer
d%tight will provide a distinct advantage to the company that does it first and does it
wgll consistently.”

o

5

%: Kimberly Patterson (1997: 54) mengatakan, “Customer delight involves going
beyond satisfaction to delivering what can be best described as a pleasurable

L

=1

e@erience for the client”. Paul dalam Syed Akif Hasan et al., (2011: 511)
mengatakan delight menghasilkan word-of-mouth yang lebih positif untuk

Fsrusahaan. Menjadi hanya puas (satisfaction) dengan produk atau jasa perusahaan
7]

tﬁak berarti bahwa pelanggan akan lebih memilih perusahaan tetapi hanya ekspresi
[ =

- .
sgslerhana dalam hal penerimaan.

=. Barry Berman (2005: 129) membedakan customer delight dan satisfaction.

gfisfaction berhubungan untuk memenuhi harapan para pelanggan atau melebihi
apan mereka sementara customer delight disisi lain menggambarkan pelanggan

nerima surprise positif atau kesenangan yang jauh dari perikiraan mereka. Dalam

euglojd] u

bandingan dengan satisfaction, customer delight lebih mengarah pada respon

itif konsumen dan emosional terhadap layanan. Kenneth K. Kwong dan Yau

IMY e

goz: 258) mengatakan, customer delight tidak akan pernah terjadi tanpa kinerja
)

=
2]
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tinggi dan Kinerja tersebut tidak hanya membawa manfaat bagi pelanggan, tetapi juga

r@]buat mereka terkesan.

%: Keiningham et al., (2004: 5) mengatakan, customer satisfaction biasanya
d%ambarkan sebagai sesuatu yang memenuhi harapan seseorang namun customer
dG_TEight merupakan konsekuensi positif melebihi harapan pelanggan. Chandler dalam

ver et al., (1997: 313) mengatakan, customer delight menjadi sesuatu yang

)glﬂl

&) o

damental berbeda dari customer satisfaction, dan fokus pada apa yang tidak

o
Fins

etahui dan tidak diduga oleh konsumen. Implikasinya adalah ketika satisfaction
ngkin menyebabkan terhindarnya sebuah masalah, delight mengharuskan lebih.

Robert A. Westbrook dan Oliver (1991: 89) menemukan bahwa level yang

Juj uep s@isig

ih tinggi dari joy dan surprise muncul untuk grup yang dinamakan delight. Robert

je

Az Westbrook dan Oliver juga mengkonfirmasi secara empirik bahwa delight

A
b@isikan level yang tinggi dari joy dan suprise. Kenneth K. Kwong dan Yau (2002:
A

2@) mengatakan pondasi teoritis menyatakan bahwa delight dikonstruksikan sebagai
9]

re@é\si tidak linear antara kepuasan dengan loyalitas pelanggan. Hal ini dapat

menjelaskan bahwa pelanggan yang puas tetap meninggalkan perusahaan. Sebab

kZpuasan moderat tidak mampu membuat patron pembeliaan ulang. Klasifikasi Dick
;.
(ﬁn Basu (1994: 102) menyatakan bahwa pelanggan yang puas termasuk dalam
w
alongan “latent loyalty”, yaitu golongan yang memiliki sikap favorable tinggi

tahadap perusahaan tetapi memiliki “low repeat patronage tendency”.

o)
2 Konsumen yang delight merupakan aset yang penting bagi perusahaan.
=
@ningham et al., (2004: 5), membuktikan hubungan tidak linier antara sekedar puas

ereley satisfied) dengan loyalitas, dan menggambarkannya dalam suatu kurva yang

e

ebut Delight Curve (Gambar 1.1).

91D uenj JIm)
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o
@®

Menurut Keiningham et al., (2004: 5), kebanyakan perusahaan saat ini hanya

r@geksplorasi area tengah dari Delight Curve, suatu area yang disebut Zone of Mere
T

S&tisfaction. Dalam Zone of Mere Satisfaction perusahaan hanya “bermain aman”
(2]

2
béfusaha agar konsumen mereka tidak kecewa. Dalam area ini peningkatan kepuasan
3

kalsumen tidak disertai dengan peningkatan loyalitas yang signifikan. Area pertama,
=]

d@but Zone of Pain. Pada area ini pelayanan perusahaan menyebabkan
(9]
kgidakpuasan pada konsumen. Pada area ketiga, peningkatan pelayanan, seberapapun

kgsilnya, meningkatkan level kepuasan pelanggan. Area ini disebut Zone of Delight.

Dilihat dari perspektif literatur emosi, Plutchik (2001: 349-350) mengajukan

uep siusig

apan dasar emosi yang diperoleh dari kerangka psycho-evolutionary, dimana

3

ight merupakan perpaduan antara joy dan surprise. Sedangkan, James A. Russel

o
13eRIo

80: 1163-1164) mengemukakan model circumplex, dimana delight terletak

B

ntara arousal dengan pleasantness. Perbedaan delight dengan kepuasan terletak

o
¥BIm

o
Fue

a tingkat arousal yang berbeda. Robert A. Westbrook dan Oliver (1991: 89)

ol

berpendapat, ada perbedaan emosi diantara responden yang memberikan nilai yang

herbeda pada kontinum kepuasan. Responden yang “pleasantly surprise” memberi
=

@
riifai yang lebih tinggi terhadap skala kepuasan. Sebaliknya, responden yang kurang

u tidak berada dalam situasi “pleasantly surprise” memberikan nilai kepuasan

abderat. Beberapa definisi diajukan oleh para ahli dan peneliti yaitu:

gam

Adam Finn (2005: 104),

Juj uep s

“Customer delight is conceptualized as an emotional response, which results
m surprising and positive levels of performance.”

w3o

91D ueDn) JIm) ei3e
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Chandler dalam Oliver, et al. (1997: 313),

@ “Customer delight sebagai sesuatu yang secara fundamental berbeda dari
cystomer satisfaction, customer delight berfokus pada apa yang saat ini tidak
d_'g(etahui atau tidak diduga oleh pelanggan.”

Schlossberg dalam Oliver, et al., (1997: 313)

“Customer delight...is a strong, positive, emotional reaction to a product or
vice. The key word is emotion.”

sul) DY 191 11w ey

Oliver et al., (1997: 319)

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH
wn
]

“Delight is a function of the positive affect that develops and an element of

surprise that occurs when a customer purchases a good or service. ”

Kumar et al., (2001: 14),

31D ueny 3Imy| exireulioyu| uep siusig In3

“Customer who were completely satisfied were more likely to be loyal than
customers who said they were satistied. The customers who were completely satisfied
with a firm have also been labeled as delighted customers.”

5
7]
'::' Dana Siswar et al., (2011: 2) mengatakan, sebagai sebuah konsep dari perilaku
[ =
@sumen, customer delight mengungkapkan level yang lebih tinggi lagi dari
al

:1aquins uexingakusw uep uexuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAJeY ynan)as neie uelbeqas diynbusw Buedeyq *|

KBpuasan. Dana menambahkan customer delight diharapkan untuk menjadi kunci

)ang positif dan sebagai penambah keuntungan bagi perusahaan.

Secara umum customer delight adalah fungsi dari pengaruh positif, respons
osional yang dihasilkan dari kejutan dan kinerja yang positif yang terjadi ketika

anggan membeli suatu barang atau jasa, dimana customer delight berfokus pada

elineduiojul u

yang saat ini tidak diketahui atau tidak diduga oleh pelanggan.

319 uep] MIAb
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b. Dimensi Customer Delight

©)

Justice, adalah kondisi dimana konsumen merasa mendapatkan perlakuan

&8>eH

yang adil dan jujur ketika melakukan transaksi dengan perusahaan Kenneth K. Kwong

exd

dgﬂ Yau (2002: 260). Edwards dalam Afwan dan Putri (2009: 72) menyatakan bahwa
pélakuan adil (fairness) berpotensi menimbulkan delight. Keiningham et al., (2009:
A

1@, menyatakan bahwa konsumen butuh untuk merasa diperhatikan, dan

5
méndapatkan informasi yang mereka butuhkan secara akurat. Kenneth K. Kwong dan

n}

Yau (2002: 260) menambahkan, perusahaan siap untuk mengorbankan

1us

kélintungannya untuk terus mengembangkan jasa dan produknya, hal ini juga
Q

=)

m_3:nyiratkan bahwa perusahaan akan juga membagi keuntungannya dalam membuat
o

=

sébuah program loyalitas yang ditujukan memberikan reward kepada pelanggan.
=
K&nneth K. Kwong dan Yau (2002: 261) mengatakan, justice didalam delight sangat
g,
p@ting dimana perusahana tidak menuai keuntungan tidak terlalu besar dan
2

p@anggan mendapatkan keuntungan tidak terlalu besar dari perusahaan.

~

Esteem, adalah suatu kondisi dimana konsumen merasa mendapatkan
ayanan yang sangat baik dari perusahaan, sehingga menimbulkan perasaan

istimewakan” Afwan dan Putri (2009: 72). Edwards dalam Afwan dan Putri (2009:

INANSE|

menyatakan bahwa customer yang merasa diperlakukan secara personal

sius

bseness), diperhatikan self-esteem mereka, dan merasa nyaman (enjoyment, fun,

asure), berpotensi menimbulkan delight.

Finishing Touch, merupakan kondisi dimana konsumen merasa mendapatkan

w.iojuj §ep

[glayanan atau fasilitas yang tidak pernah ia duga sebelumya, teori ini dirujuk dari
;
[ﬂnelitian oleh Oliver et al., (1997) dimana surprised merupakan salah satu faktor

antlng dalam delight. Edwards dalam Afwan dan Putri (2009: 72) menyatakan
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bahwa konsumen perlu untuk mendapatkan rasa percaya (trust) dan merasa aman
(@ty). Dana Siswar et al.,(2011: 3), finishing touch is defined as a situation where

T
c8hsumers feel confident on the performance of the company.

(2]
2
&
3
= :

tomger Commitment
A
A

ac Definisi Customer Commitment
0
E Morgan dan Hunt (1994: 23) mengatakan, komitmen merupakan konsep inti
=

dati komponen hubungan jangka panjang. Morgan dan Hunt menambahkan,
Q.
)

k@mitmen mendorong mitra perusahaan untuk melawan segala upaya yang
=
=h

déawarkan pesaing perusahaan tersebut dengan penawaran alternatif jangka pendek
Q

ya&ig menarik, dan justru mendukung manfaat yang diharapkan jangka panjang
A

déagan perusahaan. Mohammad Taleghani (2011: 4) mengatakan ketika seseorang
=

meénemukan apa yang diyakininnya adalah sesuatu yang optimal, mereka akan commit
9]
D

pada hubungan mereka dan akan berhenti untuk mencari alternatif lain. Jau-Shyong

Wang (2009: 865) mengatakan, kedua belah pihak baik produsen maupun konsumen

=
dRan menggunakan komitmen untuk terus menunjukkan kepercayaan mereka dalam

-
tﬁl hubungan pertukaran.

a. Commitment secara umum dikonseptualisasikan sebagai minat dan keinginan

Latuk melanjutkan sebuah hubungan. Dwyer, Schurr, dan Oh dalam Gundlach et al.,
=
@95: 78) mengatakan, komitmen menyiratkan kesediaan untuk membuat
(=]
@ngorbanan jangka pendek untuk mewujudkan benefits jangka panjang. Christine

(]
@orman et al., (1992: 316) menambahkan, komitmen umumnya tidak akan berubah.

Beberapa definisi diajukan oleh para ahli dan peneliti yaitu:
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@ “Brand commitment as an emotional or psychological attachment to a brand

within a product class. Similarly, brand commitment was defined as an average
cggasumer's long-term behavioral and attitudinal disposition towards a relational
beand.”

3

=

@

%  Christine Moorman et al., (1992: 316),

(9]

z

2. “Brand commitment can be viewed as "an enduring desire to maintain a

valued relationship™ with the brand. ”

Ellen Gabarino dan Johnson (1999: 73),

“Commitment is the feeling of adoration, loyalty, concern on their blessings,
eement and even pride of the customer toward an organization.”

a

Morgan dan Hunt (1994: 23),

(319 ueny Yim) E513ewa0ju] uep siusig

“Commitment is an ongoing relationship with another that is so important as
to warrant maximum efforts at maintaining it also implies strong affective and
behavioural commitment to the company.”

0\

=3

=

S

-

% Anderson dan Weitz dalam Geykens (1996: 304),

=

w “Channel member’s intention to continue the relationship.”

Q.

)

=

S5

©  Gundlach et al., (1995: 79),

q

3 “Commitment is thought to be closely related to mutuality, loyalty, and
f&saking of alternatives, variables that are at the core of the meaning of

’

ationalism.’
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Dwyer, Schurr, dan Oh dalam Gundlach et al., (1995: 78),

“Commitment is an implicit or explicit pledge of relational continuity between
ange partners.”

O

)

2

(2]

2

&

% Kim dan Fraizer dalam Thomas W. Gruen et al., (2000: 35),

=

@ “Commitment is generally viewed as the strength of the relational ties among
chvxannel members.”

(9]

5

23

e

o Secara umum customer commitment dapat dikatakan merupakan ikatan
=

= . . :
ermosional atau psikologis terhadap merek dalam rangka menjaga hubungan yang
Q.

)

=

bérnilai dengan merek dan yang terkait dengan adanya loyalitas, dan meninggalkan

oju

alternatif yang ada.
Q

O

(319 uery Yimy exn

Dimensi Customer Commitment

Allen dan Meyer dalam Bilal Afsar et al., (2010: 1042) mengidentifikasi 3 tipe

__ komitmen didalam organisasi yaitu: affective, calculative, dan normative. Gilles
=
&N’GOALA (2006: 6) mengatakan, normative commitment mendapat perhatian
-

[ =
e+ jauh lebih sedikit dalam bidang pemasaran, kecuali untuk pemeriksaan perilaku

S keanggotaan secara profesional. Gilles menambahkan, dalam setting jasa,

% konsumen tidak merasa adannya kewajiban moral dalam melanjutkan hubungan

= bisnis. Anders Gustafsson et al., (2005: 211), juga berfokus pada affective dan

calculative commitment.
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Affective Commitment

Bansal et al., (2004: 236) menyatakan, affective commitment dalam hubungan
pemasaran, sama  seperti dalam  hubungan karyawan  dengan
organisasi/perusahaan, karyawan-hubungan organisasi, yang berasal dari nilai-
nilai bersama dan kesamaan. Allen Meyer dalam Barbara Cater (2007: 375)
mengatakan, didalam affective commitment konsumen juga terus menjalin

hubungan dengan perusahaan karena mereka suka dan nyaman.

Morgan dan Hunt (1994: 25) menjelaskan affective commitment mempunyai
sifat: memiliki kepercayaan yang kuat terhadap penerimaan tujuan — tujuan
organisasi, nilai-nilai organisasi, dan memiliki keinginan untuk melaksanakan
usaha-usaha dengan baik yang dipertimbangkan dapat bermanfaat bagi
kepentingan organisasi. Gundlach et al., dalam Peter C. Verhoef (2002: 204)
mengatakan, affective commitment mengacu pada tambahan psikologis dalam
hubungan antar personal yang didasarkan pada identifikasi, loyalitas, dan

affiliasi.

Samy Belaid (2010: 10) mengatakan affective commitment mengacu pada
kesenangan untuk mempertahankan hubungan dengan rekan yang lain dan
dalam pengembangan emosional. Affective commitment mengacu pada
kesetiaan dengan merek tertentu tanpa melihat pertimbangan material. Samy
Belaid (2010: 11) menambahkan, affective commitment adalah faktor yang
paling efektif dalam memprediksi  kesediaan  konsumen  untuk
mempertahankan perilaku pembelian yang sama. Anders Gustafsson et al.,

(2005: 211) mengatakan, affective commitment lebih mengarah ke emosional,
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N

faktor yang mengarah pada keterlibatan individu yang dimana konsumen

dengan perusahaan.

Calculative Commitment

Harvir S. Bansal et al., (2004: 236) menyatakan, calculative commitment
mengacu pada lampiran biaya dimana pelanggan terus bersama dengan
organisasi atau perusahaan tertentu. Peter C. Verhoef et al., (2001: 204)
mengatakan, calculative commitment mengacu pada kesadaran akan biaya
yang terkait dengan meninggalkan perusahaan. Gordon Fullerton (2003: 335)
menjelaskan, calculative commitment sebagai hubungan pemasaran lebih
terarah pada perpindahan harga, pengorbanan, kurangnya pilihan yang tersedia

dan ketergantungan.

Inge Geyskens et al.,, (1996: 304) mengatakan, calculative commitment
mengacu pada switching costs dan kesudahan mengakhiri hubungan. Amine
(1998: 310) mengatakan, calculative commitment mengacu pada menjaga
perilaku pembelian yang konsisten sepanjang manfaat yang melekat pada
merek melebihi biaya beralih ke merek lain. Anders Gustafsson et al., (2005:
211) mengatakan, calculative commitment adalah lebih rasional akan ekonomi
yang berbasis ketergantungan pada manfaat produk dan imbalan keuangan.
Morgan dan Hunt (1994: 25) menjelaskan calculative commitment mempunyai
sifat: yang lebih memikirkan untung rugi dan award atau punishment yang

konsumen dapatkan.
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. Penelitian Terdahulu

Customer Delight terhadap Customer Loyalty pada Siswa LBPP-LIA Malang

Nama Peneliti

Afwan Hariri A.P dan Putri Anindita A.

Tahun Penelitian

2009

Objek Penelitian

Siswa LBPP-LIA Malang

Jumlah Sample

75

Variabel Dependen

Customer Loyalty

Variabel Independen

Justice, Esteem, Finishing Touch

Alat Analistis

Analisis regresi berganda (Multiple

regretion)

Hasil Penelitian

1. Justice berpengaruh positif terhadap
Customer Delight.

2. Esteem berpengaruh positif terhadap
Customer Delight.

3. Finishing Touch berpengaruh positif

terhadap Customer Delight.
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. Determinants of customer loyalty in the banking sector: The case of Pakistan
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@)
Nalpia Peneliti Bilal Afsar, Zia Ur Rehman, Jaweria Andleeb Qureshi
Q
2
2 and Asad Shahjehan
&
_ETa@;n Penelitian 2010
) =
~ P
1.;?Obfgk Penelitian Konsumen bank yang ada di negara berkembang yaitu
¥y =
2 3 Pakistan.
L s
&Jumlah Sample 325
T 2
£VaHabel Dependen Loyalty
@ 2

[~

T2
C

bk}

gVagLabel Independen

=)

Perceived quality, Switching cost, Satisfaction, Trust

;Vag.abel Intervening

Commitment

Alat Analistis

Multiple regression analysis using SPSS

z
Hasil Penelitian

(319 ueny yim

1. Perceived Quality berpengaruh positif terhadap
Satisfaction.

2. Satisfaction berpengaruh positif terhadap
Commitment.

3. Satisfaction berpengaruh positif terhadap Loyalty.

4. Switching Cost berpengaruh positif terhadap Loyalty.

5. Trust berpengaruh positif terhadap Commitment.

6. Commitment berpengaruh positif terhadap Loyalty.
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. A Customer Loyalty Model for E-Service Context
@)

_Nama\géneliti Pin Luarn dan Hsin-Hui Lin

=) =

5Tahun'PeneIitian

pue

2003

EOI:_)gek Benelltlan

Konsumen yang hadir di pameran e — commerce dan simposium

]
2 2 =
= 2w yang ada di thailand tetapi, konsumen tersebut harus sudah
S5 =
n ~
% = A pernah melakukan pembelian jasa service travelling atau video
2 S —
3 2 5
o é 2, on demand produk/ jasa melalui vendor e-service.
gc g
RunlatESample 180
3 3
Vaiabal Dependen | Loyalty
58 3
‘a?laboil Independen | Trust, Customer Satisfaction, Perceived Value
aria b§| Intervening | Commitment
*
lat A%allstis Multiple regression analysis using SPSS
asil Penelitian 1. Trust berpengaruh positif terhadap loyalitas.
Q
=
%- 2. Satisfaction berpengaruh positif terhadap loyalitas.

19qWiNs ueXIngaAusw uep UBsWNIUeUpw ?g ey !% S!]nlf

3. Perceived Value berpengaruh positif terhadap loyalitas.
4.Commitment berpengaruh positif terhadap loyalitas.

5. Trust tidak berpengaruh positif terhadap commitment.
6. Satisfaction berpengaruh positif terhadap commitment.
7. Perceived Value tidak berpengaruh positif terhadap

commitment.
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. The Study of the Relationships Among Experiential Marketing, Service Quality, Customer

Satisfactiof, and Customer Loyalty

11aquins uexingaAuaw uep uewniuesuaw eduey il sinaefie

‘uedode) ueunsnAuad ‘yelw )l eAuey uesnnuad ‘uennauad ‘ue

- T
o O m
g-tNgma Penelltl Ming-Shing Lee, Huey-Der Hsiao & Ming-Fen Yang
%&mn Pesmelitian -
225 =
S o x P
@Ej@ Pegielitian Tempat perbelanjaan di Tainan seperti Carrefour, RT-Mart, Geant
B 3 o =
ngm_Eq Sample 600
£ 2 5
Avarigpel Dependen Loyalitas Konsumen
2 c §
BWriﬁ) | Trdependen Experimential marketing, kualitas layanan, dan kepuasan konsumen
o § 3 3
529
BAlat Anafistis Analisis Regresi
2858 3
H fFPerg'%:Iltlan 1. Experimential marketing berpengaruh positif terhadap kepuasan
g
2 konsumen.
B
; 2. Kualitas layanan berpengaruh sebagian terhadap kepuasan
=
= konsumen.
5
%, 3. Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas

konsumen.

4. Experimential marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas
konsumen.

5. Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap loyalitas

konsumen.
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@ Hak cipta milik IBI KKG (Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie) s dan Inf . tika/Kwik Kian Gie

Kerangka Pemikiran

Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang
. 1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
% O a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GI penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF wczzm. E b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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. Hubungan Brand Trust ke Customer Satisfaction

S@y Belaid dan Azza Temessek Behi (2010: 13) mengatakan, ketika konsumen

e
110 "L

?D; gﬂgrasakem bahwa merek tersebut telah memenuhi janji  komersial dan

g%émgert%nbangkan kesejahteraan dan kepentingan konsumen, evaluasi secara

g %r%_n;i_el r;h tentang kinerja merek akan positif. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa

20T 8 =

g%éj di % rcaya adalah merek memuaskan. D. Harrison McKnight et al., (2002: 298)

scLe o =

ggngnéat I{’:.? beberapa studi menunjukan bahwa pentingnya trust diantara konsumen dan

é%@iuéhagn Hal ini didukung oleh pertanyaan Lawrence A. Croshy et al., (1990: 70)

c Y} C 3

§ émién%ta%n trust dan satisfaction berkorelasi positif. Lawrence A. Crosby menambahkan

o v o

§ %rié @Ias?ﬁn brand trust muncul dari pengalaman masa lalu dan pada saat terjadinya
ngerakm %ang kemudian hal ini dikembangkan dan dijelaskan dalam proses pengalaman

belajgran individu berulang-ulang. Oleh karena itu, brand trust kemudian menyatu

ygd 'ueal]aua_d ‘uey
W egjew
QD

UE@IEXL@_JUED

m peﬁgetahuan konsumen dan pengalaman terhadap merek. Jika konsumen percaya
2
ethadap fanerek berdasarkan pengalaman masa lalu, maka konsumen tersebut akan puas

e

11 g4Iey yRsin

adap pembellan yang mereka lalukan. Jagdip Singh dan Sirdeshmukh (2000: 159)

-

d
afu

ngata.k.an konsumen yang percaya sebelum pembelian yang dilakukan akan

°

!

mpurgal dampak yang langsung terhadap kepuasan setelah pembelian.

u dalam Badawi (2007: 120) mengatakan, kepercayaan konsumen dalam

‘gnengevaluasi pada teori pertukaran yang spesifik akan mempengaruhi post purchase
7]

] ueunsn
quins uey

‘ued

satisfac@'n. Panagiota Papadopoulou et al., (2001: 325), dalam penelitiannya
menem%n bahwa kepercayaan mempunyai hubungan positif terhadap satisfaction dan
pengala|§an konsumen. Dorsch, Swanson dan Kelly dalam Badawi (1998: 130),
kepercagan dalam bertransaksi selayaknya yang menjadi konsumen itu yakin bahwa
integrita;ya yang akan memberikan kepuasan. Praveen K. Soni et al., (Institute for The

Study ofBusiness Markets: 19) mengatakan bahwa dampak trust terhadap satisfaction
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merupakan modifikasi dari harapan, kehadiran rasa percaya mengurangi harapan akan

perform@e yang rendah yang diakibatkan oleh keadaan sekitar yang tidak dapat

- X
adiftindarkén.
- OY Q,
® 2 9 o
cea 8
853 ;
>~ 2 2HEbuigan Brand Trust dan Customer Commitment
2022 ®
2308 =
Sc % = Sgng Wook Baek (2009: 5) mengatakan, Commitment adalah konsep inti dari
5592 3
g%@)@gad& jangka panjang yang dibangun dari trust. Morgan dan Hunt (1994: 24)
S22 g
S menglaskan, trust memberi dampak yang signifikan pada komitmen yang juga membuat
cec s 4
a7 «Q =
g%@@gafg_pertukamn bisnis menjadi bernilai, dan juga Morgan menyatakan bahwa trust
5338 5
o grfen&)eri?dampak yang signifikan didalam mempertahankan sebuah hubungan. Moorman et
D o
galg, (1992 316) mengatakan, kepercayaan berujung pada komitmen dalam hubungan timbal
25 =
@%ik. I\/&orman et al.,, menambahkan dengan banyaknya berbagai kemungkinan yang
2 3 g,
1ﬁagesiko,""trust diharapkan meningkatkan komitmen dalam hubungan antara konsumen
=9 o
ébl@gan perusahaan.
55 &
5 a
= ] Mohammad A. Al-Hawari (2011: 47) mengatakan bahwa ada pengaruh positif dan
o 3
jaggsuné?epercayaan konsumen akan suatu merek terhadap customer commitment. Delgado-
-
?@Iestee dan Munuera-Aleman (2001: 1251-1252) mengatakan, brand trust mempunyai
5 > -
nie1‘§k se(g.a langsung terhadap customer commitment. Praveen K. Soni et al., (Institute for
§The Stu@y of Business Markets: 19) mengatakan bahwa trust mempunyai efek langsung

Q.
terhada;%ommitment. Praveen K. Soni et al., (Institute for The Study of Business Markets:

21) megmbahkan bahwa trust sangat penting dalam pengembangan commited customers
yang alé'n berdampak pada hasil pembeliaan. Mary Susan Kennedy et al., (2001: 77)
mengat%n bahwa terdapat hubungan positif antara trust dan commitment. Trust akan
menjadiéikal bakal komitmen konsumen yang didefinisikan sebagai niat implisit atau

eksplisithtuk menjaga hubungan tahan lama antara konsumen dengan perusahaan. Saeideh
)
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Forouzandeh dan Parviz (2010: 37) mengatakan bahwa, ketika konsumen sudah percaya pada
perusah@ maka akan berujung pada komitnnya konsumen tersebut pada perusahaan dan

= T
opada akhftnya akan berujung pada loyalitas.
(2]

pad

oo Q

53 3

ea B

sz 3

Sa x X

5 =9 ®

33§Hgbuwan Brand Trust dan Customer Loyalty

c2o A

gz 9

ig‘ 2 Chaudhuri dan Holbrook (2001: 83) mengatakan, trust berperan penting dalam
::gé:mén rﬁgrek yang berhubungan dengan loyalitas. Delgado-Ballester and Munuera-Aleman
22 > o

°:’(2;C§O§ 1245) mengatakan, trust mengarah kepada customer loyalty. Frederick F. Reichheld
©

© = 3 %

gdam §cheﬂer (2000: 107) mengatakan bahwa untuk mencapai loyalitas, yang pertama harus
= 9 @ =

= o

irn_ﬁncapag kepercayaan terlebih dahulu. Papassapa Rauyruen et al., (2005: 3) mengatakan
o 3, 2:'

%@Ma tefflapat bukti bahwa trust mempunyai pengaruh langsung terhadap loyalitas. Ganesan
03 =

%(1%94: 3%) mengatakan kredibilitas dan komponen integritas kepercayaan merek menjadi
23z

@@dicto@dari loyalitas. Nelson Oly Ndubisi (2007: 100-101) menemukan bahwa trust
> 3 Q

E"_o@_penga‘rrbuh secara signifikan terhadap loyalitas konsumen. Jahizatus Sa’adah (2011: 23)

mengatakan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen mengakibatkan semakin tinggi

=
a loydlitas konsumen. Christopher W. Hart dan Johnson (1999: 11) mengatakan trust

&Aus

(- |
lah &osi yang sangat kuat dan akan mempunyai dampak yang sangat besar terhadap

aBuwins gein

Al

1

‘uesodgy ueugsniuggd ‘ye

uep sjuéig

4. Hubusgan Customer Satisfaction dan Customer Commitment

10}

%‘f Hess dan John Story (2005: 315) mengatakan bahwa kepuasan akan
-
berpengﬁuh terhadap kepercayaan hubungan fungsional merek dan hubungan personal

terhadapékomitmen. Hennig-Thurau et al.,, (2002: 237) mengatakan bahwa, customer
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ueryauad ‘ugyipipuad uebun

&

satisfaction sangat kuat berhubungan pada pengembangan komitmnen. Wetzels et al.,
(1998: 4@ mengatakan, pengalaman kepuasan konsumen yang positif yang berulang-ulang

- T
a kuak berujung pada sebuah formasi dari affective commitment dan calculative
(2]

<

o
mitm&nt yang merupakan komponen dari komitmen itu sendiri. Hennig-Thurau and Klee

w

'—752) mengatakan, satisfaction merupakan antecedents yang signifikan dalam

bgow Seue

9

1d1g %eH
\l

gan komitmen konsumen dalam hubungannya dengan perusahaan. Praveen K.

NRED

mb

gbeqa8din
@

ngunia

s&) o

t ak, (Institute for The Study of Business Markets: 19) mengatakan bahwa kepuasan

N M1un_5Auqued!1nguad

d
1eu

unyai dampak langsung terhadap komitmen.

S
6uepu§ 1bu

eAaey ynanjas
Agju| uep siusigFhin

buepun-

bu

c

an Customer Satisfaction dan Customer Loyalty

S@parno Saputra (2008: 82) mengatakan, kepuasan konsumen tercermin dari

eduey 1ul sn'E

) Sinew

ilaku i)embelian ulang dan merekomendasikan kepada pihak lain secara positif.
=

uasars belum tentu menyebabkan loyalitas, tetapi loyalitas biasanya diawali dengan
9]

uasar-terlebih dahulu. Dari penjelasan tersebut hubungan yang jelas antara kepuasan

\nuag,
&u

X
r%JEDU

Lguep @xw

sumen dengan loyalitas konsumen, sebagaimana juga dikemukakan oleh Shankar et al.,

=
m $hparno Saputra (2008: 86) mengatakan, bahwa kepuasan konsumen secara

(- |
elurtﬁn memiliki efek postif terhadap loyalitas konsumen.

:raquins §eyin

uesode) ueuasn/(ugg ‘yeyw! e/g@x ue,
ghue

éjlip Kotler dan Kevin Lane Keller (2009: 140) mengatakan bahwa konsumen yang

_puas te@dap perusahaan umumnya akan bersikap loyal. Mereka akan membeli ketika

perusah@ memperkenalkan produk baru atau mengembangkan produk yang telah ada,

menceri§kan hal yang baik tentang perusahaan, mengabaikan merk lain, kurang sensitif

terhadap%arga, bahkan menawarkan ide-ide untuk pengembangan produk perusahaan. Kim
(Y

et al., dglam Ming-Shing Lee (The International Journal of Organization Innovation: 362)

mengataﬁn bahwa kepuasan konsumen berujung pada adanya loyalitas dan menyediakan

D uepj
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WOM (Word of Mouth) vyang positif. Valeria A. Zeithaml dan Bitner (2000: 80)
mengata@] bahwa kepuasan konsumen menyebabkan pengaruh positif bagi loyalitas.

nREhard “i Oliver (1999: 34) mengatakan, bahwa kepuasan sangat dibutuhkan dalam

nl

é’gﬁ)éﬂbentlikan loyalitas. Ko de ruyter et al., (1999: 1135) mengatakan, semakin puas
= 3 3

el T =

%ée&an&'akan semakin loyal orang tersebut.

8 =2 @

$0 8 =

cg2 o

cS S | |

gﬁ.ﬁl—lﬁbu@an Customer Delight dan Customer Commitment

gl < g

42 = o . . .

é gé Darrel Edwards (2004: 1) di situsnya mengatakan, ketika kita memberikan
S5 \ 0

T I C

%@e@angg?'n (delight) kepada konsumen yang akan membeli produk atau jasa yang kita jual,
5_-< >S5 —

= 9 @ =

§<I§_'a men@ptakan suatu respon emosi yang kuat dimana konsumen akan komit terhadap
= L 3

%lei)duk a.ﬁau jasa yang kita jual. Kristin Bernard dan Dozier (2011: 254) mengatakan, jika
= 2 o

n:isé§eoran§sudah delight pasti akan menunjukan bahwa orang tersebut sudah berkomitmen.
®9

ueﬁumugJ

hamn?d A. Al-Hawari (2011: 51) melakukan penelitian mengenai kualitas layanan
matisgebagai prediktor komitmen pelanggan dalam bank UEA. Hasil penelitian tersebut,
Hawari menemukan bahwa, faktor otomatis tidak mempunyai hubungan langsung dengan
étomencommltment tetapi mempunyai hubungan tidak langsung terhadap customer trust

D
o n
&R cusgmer commitment. Faktor otomatis mempunyai pengaruh langsung yang positif

gAuad Jyerwy ehieyues

‘ugjode) yeuns,

e%!mdargustomer delight, yang mempunyai pengaruh langsung terhadap terhadap customer

A |
ust darfgtustomer commitment.
Q.
V)

r

g.iver dalam Veronica Liljander dan Inger (2002: 595) mengatakan, pelanggan akan
menjadié':)mmit karena mereka mendapat sesuatu yang besar dan tidak terduga yang bukan
dari keaasaanya. Ini menunjukan adannya kesamaan dengan arti dari delight yang
dikemula-kan oleh Chandler dalam Oliver et al., (1997: 313) yaitu, customer delight berfokus

pada ap%ang saat ini tidak diketahui atau tidak diduga oleh pelanggan. Veronica Liljander
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dan Inger (2002: 609) mengatakan, beberapa perusahaan mengirimkan delight kepada
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pelanggz@ya yang akan meningkatkan commitment dan loyalty pelanggan tersebut pada

N = T
O o m@usaha&‘\. Donald C. Barnes et al., (2010: 280) mengatakan, dengan membuat pelanggan
$58%8s T
2 @ ¢ Ssehang akan lebih commit terhadap perusahaan. Harsh V. Verma (2003: 123) mengatakan,
3 'g g'g 3 T 3
§ 52 °D’Z(§1a%ﬁeli§-ht merupakan suatu wilayah dimana pelanggan merasa bahagia atau gembira, yang
cC 3. 3C 0 —
385535 2
5 g gfak@nﬁne@arah pada komitmen dan loyalitas.
22358 2 o
2555523 3
S3fza2 &
Gxocic &

25582 @ :
© 5 £ &72Heburgan Customer Delight dengan Customer Loyalty
S28s5c o2
5382332 &
>~35 © 22 2 Scholssberg dalam Oliver et al., (1997: 312) mengatakan bahwa, Customer delight
03" =2° 3
o L c o o s . . . . . .
g.f,_ fayamg mergipakan level yang lebih tinggi daripada customer satisfaction merupakan kunci dari
5% o3 o
% ;U %o@alitas Zdan penggerak dari loyalitas itu sendiri. Oliver et al., (1997: 312) juga
n X g-g A
% 'O %grénambeilkan bahwa eksistensi dari tingkat yang lebih tinggi dari customer satisfaction dan
= = =

Eo T . . . . .

3 gsetvice a’uallty akan memproduksi hasil perilaku seperti loyalitas yang sangat besar.
S, > 3 Q
c E_Bé_njamian’Schneider dan Bowen (1999: 36) mengatakan bahwa Delight mempunyai dampak
; gegwadap perilaku konsumen dan loyalitas konsumen. Thomas O. Jones dan Seasser (1995:
) =3 5
3 ?@ mei@ontohkan kejadian yang dialami oleh Xerox dimana, Xerox melaporkan telah
D < <€ -
= cx &
S grmenemufgan bahwa customers yang “Totally Satisfied” atau delight, enam Kali lebih sering
% gnglaku@ pembelian kembali dibandingkan customer yang hanya puas saja. Pembelian
=} o = —

“kembaliglisini menurut Ganesh et al., (2000: 69), pembelian kembali merupakan bentuk dari
o)

|
loyalitas.pelanggan.
=

o

%eryl F. Kline dan Edwin (2006: 2) mengatakan bahwa perusahaan yang
Q

mengan%kan pengalaman akan kesenangan (delight) akan mempunyai konsumen yang
o

loyal. Padip Kotler dan Keller (2009: 139-140) mengatakan pelanggan yang merasakan

kepuasaﬁ/ang benar-benar puas (delight) akan jauh lebih setia. Reicheld dalam Syed Akif

D uepj
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Hasan et al., (2011: 513) mengatakan kemungkinan pelanggan yang delight diketahui sekitar

enam k@lebih banyak akan mengulang pembelian dibandingkan pelanggan yang puas.

—_

anrsh VxVerma (2003: 123) mengatakan, zona delight merupakan suatu wilayah dimana
o L o

S o ] . . . :
Lgpéanggaﬁf merasa bahagia atau gembira, yang akan mengarah pada komitmen dan loyalitas.
sz 3

Sa x X

525 B

‘5,3 ¥ X

co 9 3§

E&‘Q—IgbU@an Customer Commitment dan Customer Loyalty

s.5 &

g_ § § Dfaurrel Edwards (Strategic Vision: 1) di situsnya mengatakan, suatu komitmen akan
22 > o

%Téngiaralﬁ pada loyalitas. Bloemer dan Kasper dalam Veronica Liljander dan Inger (2002:
©

© = 3 =

%%)?meli’gatakan bahwa loyalitas sebagai suatu komitmen untuk membeli sebuah merek.
= 9 ‘@ =)

® £ 3

iD@k da§ Basu (1994: 102) mengatakan bahwa, konsumen yang mempunyai komitmen
o 3. 2:'

%i@ggi pafia suatu produk atau jasa akan membeli lebih dari biasanya. Dengan kata lain,
03 ::

gk(%nltme;. berujung pada loyalitas. Mark P. Pritchard et al., (1999: 344) menemukan
0)?hL%)ungar:: yang signifikan dari komitmen ke loyalty. Gordon Fullerton (2003: 333)
> 3 Q

Y ® . . . . .
%m;gingatak‘an, customer commitment adalah sangat penting yaitu sebagai penggerak dari
gogalltas konsumen.

<3 2

2 § Afnine (1998: 309-310) mengatakan, komitmen yang lebih tinggi mengarah ke
g9 c

goénlaku@yalltas yang lebih positif. Loyalitas merek yang sejati berasal dari komitmen yang
— 3

Kt una; merek yang mengarah ke perilaku pembelian berulang. Praveen K. Soni et al.,
Q

(Instltut§'l‘or The Study of Business Markets: 13) mengatakan bahwa, Commitment adalah
tingkat Eimana seseorang commit pada hubungan yang berkelanjutan. Hal ini
menggaébarkan hubungan jangka panjang yang terus berlangsung. Loyalitas konsumen
menghaaﬁkan konsumen commit didalam hubungan. Praveen K. Soni et al., (Institute for The

Study ofeBusiness Markets: 21) mengatakan bahwa commitment mengarah pada adannya

loyal itask

o



Samy Belaid dan Azza Temessek (2010: 9) mengatakan bahwa, loyalitas dan
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komitm@]arus dianggap sebagai fenomena yang terkait, namun berbeda. Loyalitas adalah

N = T
v 9o _nmgmban&dn perilaku dan sikap, sedangkan komitmen terutama sikap. Samy Belaid dan Azza
- Y U Y aQ
O g P D g o
N3 § E@T@nessel&'(ZOlO: 9) mengatakan, penyelidikan hubungan komitmen merek telah menemukan
— 32023 3
Wops[e LT = . . :
;% S = %@v&’a cammmitment memainkan peran sentral dalam memprediksi loyalitas.
©3gz3=zg @
523552 a
S5 3 o= =3 ~~
s6355 ¢ 3
o5 a o=
3 2 S ED¥Hipotesis Penelitian:
s =~ o @D2Hipotesis Penelitian:
355 o v 2 @
2%za8gz s @
533 gl—@: Eran?!‘ trust berpengaruh positif terhadap customer satisfaction
338372 &
235832 = y _
%m ﬁ-lg&i: ﬁrar@ trust berpengaruh positif terhadap customer commitment
P o = =
«Q Q - n
55 35 3
=@ @-@ Brarﬁ trust berpengaruh positif terhadap customer loyalty
ax 08 =
29 23 =
S 1§I—|§: Custgmer satisfaction berpengaruh positif terhadap customer commitment
> c 9 LY
5 &2 3
= Q0 C
E %—@: Cust%mer satisfaction berpengaruh positif terhadap customer loyalty
c L ~
= < 5
n QU O
- —_
i‘ 3_—@: Customer delight berpengaruh positif terhadap customer commitment
5 53 3
3 -3 (7
g HT: Cuﬁmer delight berpengaruh positif terhadap customer loyalty
c
e g5 g
o7} v 0 .
B HS: custmer commitment berpengaruh terhadap customer loyalty
e $E 5
S 3
3
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