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§§ Seperti yang telah disampaikan pada bab sebelumnya bahwa permasalahan penelitian
f@@l% b?yaimana pengaruh antara kualitas layanan, harga dan kualitas produk terhadap
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5. Telaah Pustaka

1. alitas Layanan

15 imgey

Pengertian Kualitas Layanan

Menurut Simamora (2003: 172), mendefinisikan bahwa jasa atau layanan adalah

(319 ue

setiap kegiatan atau manfaat yang ditawarkan suatu pihak kepada pihak lain, yang
gada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apa pun.
7]

ﬁroduksi layanan bisa berhubungan dengan produk fisik maupun tidak.

S

=
o Menurut Kotler dan Keller (2009:36) definisi jasa atau layanan adalah setiap

:1aquins uexingakusw uep ueywniuedsusw eduey

7]
%dakan atau kinerja yang dapat ditawarkan satu pihak kepada pihak lain, yang pada

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw) eAey uesnnuad ‘ueiyau

a'asarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan sesuatu.

Menurut Tjiptono (2009: 246) kualitas jasa adalah upaya pemenuhan kebutuhan

ojuju

aan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi

Q
%rapan pelanggan.
()
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Pengertian kualitas layanan atau kualitas jasa menurut Rangkuti (2003: 28),
@nyampaian jasa akan melebihi tingkat kepentingan pelanggan”. Jenis kualitas
gang digunakan untuk menilai kualitas jasa adalah sebagai berikut:

-Gsi) Kualitas teknik (outcome), yaitu kualitas hasil kerja penyampaian jasa itu
sendiri.

) Kualitas pelayanan (proses), yaitu kualitas cara penyampaian jasa tersebut.
Karena jasa tidak kasat mata serta kualitas teknik jasa tidak selalu dapat
dievaluasi secara akurat, pelanggan berusaha menilai kualitas jasa berdasarkan
apa yang dirasakannya, yaitu atribut-atribut yang mewakili kualitas proses dan
kualitas pelayanan.

Dengan demikian, kualitas jasa adalah sebuah kinerja yang ditawarkan oleh

Jew.ioyu| uep siusig INMISU|) DX 91 11w

pérusahaan yang tidak memiliki wujud namun menciptakan kepentingan bagi

dibedakan menjadi lima bagian, yaitu:

) Barang berwujud murni

Ul

2

Tawaran tersebut terutama terdiri atas barang berwujud seperti sabun,pasta gigi,
atau garam. Tidak satu pun jasa menyertai produk tersebut.

) Barang berwujud yang disertai jasa
Tawaran tersebut terdiri atas barang berwujud yang disertai oleh satu atau
beberapa jasa. Makin canggih secara teknologis produk generik (misalnya mobil
dan komputer), penjualannya makin bergantung pada mutu dan ketersediaan
layanan pelanggan yang menyertainnya (misalnya ruang pameran, pengiriman,

perbaikan dan pemeliharaan)
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(a1

Campuran

Tawaran tersebut terdiri atas barang dan jasa dengan bagian yang sama.
Misalnya, orang pergi ke restoran untuk mendapatkan makanan maupun
layanan.

Jasa utama yang disertai barang dan jasa yang sangat kecil

Tawaran tersebut terdiri atas jasa utama bersama jasa tambahan atau barang
pendukung. Contohnya penumpang pesawat terbang membeli jasa angkutan.
Perjalanan tersebut meliputi beberapa barang berwujud, seperti makanan dan
minuman, sobekan tiket, dan majalah penerbangan. Jasa tersebut memerlukan
barang padat modal untuk merealisasikannya, tetapi jenis produk utamanya
adalah jasa.

Jasa murni

Tawaran tersebut terutama terdiri atas jasa. Contohnya, mencakup penjagaan

bayi, psikoterapi, dan pijat.

- . Karakteristik Jasa

Menurut Kotler dan Keller (2009: 39), jasa memiliki empat karakteristik utama

aang sangat mempengaruhi rancangan program pemasaran, yaitu:

&)

319 uepj YIM) e)ijewioju] uep sjusig

Intangibility (tidak berwujud)

Berbeda dari produk fisik, jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar, atau
dicium sebelum dibeli. Untuk mengurangi ketidakpastian, pembeli akan mencari
bukti mutu jasa tersebut. Mereka akan menarik kesimpulan mengenai mutu dari
tempat, orang-orang, peralatan, bahan komunikasi, symbol, dan harga yang

mereka lihat.
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Inseparability (tidak terpisahkan)

Biasanya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan. Hal ini tidak
berlaku bagi barang-barang fisik yang diproduksi, disimpan sebagai persediaan,
distribusikan melalui banyak penjual, dan dikonsumsi kemudian. Jika seseorang
memberikan jasa tersebut, penyedianya adalah bagian dari jasa itu.

Variability (bervariasi)

Karena bergantung pada siapa yang memberikannya serta kapan dan dimana
diberikan, jasa sangat bervariasi. Pembeli jasa menyadari keragaman ini dan
sering bicara dengan orang-orang lain sebelum memilih penyedia jasa.
Perishability (tidak tahan lama)

Jasa tidak dapat disimpan. Sifat jasa yang mudah rusak tersebut tidak akan
menjadi masalah apabila permintaan tetap berjalan lancar. Jika permintaan
berfluktuasi, perusahaan-perusahaan jasa menghadapi masalah yang rumit.
Contohnya, perusahaan-perusahaan angkutan umum harus memiliki jauh lebih
banyak perlengkapan karena permintaan jam-jam sibuk, dibandingkan dengan
permintaan merata sepanjang hari itu.

Dimensi Kualitas Jasa

Kualitas jasa akan dinilai oleh pelanggan. Perusahaan hendaknya menentukan
lak ukur rencana kualitas produk dari setiap dimensi kualitasnya. Dimensi kualitas

yanan menurut Kotler dan Keller (2009: 52) yaitu:

Reliability, yaitu kemampuan untuk memberikan pelayanan sesuai dengan janji
yang ditawarkan
Responsiveness, yaitu respon atau kesigapan karyawan dalam membantu

pelanggan dan memberikan pelayanan yang cepat dan tanggap, yang meliputi:

11
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N

kesigapan karyawan dalam menangani transaksi, dan penanganan keluhan

pelanggan/pasien.

©)

) Assurance, meliputi kemampuan karyawan atas: pengetahuan terhadap produk
secara tepat, kualitas keramah-tamahan, perhatian dan kesopanan dalam
memberi pelayanan, ketrampilan dalam memberikan informasi, kemampuan
dalam memberikan keamanan di dalam memanfaatkan jasa yang ditawarkan dan

kemampuan dalam menanamkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan.

N

Empathy, yaitu perhatian secara individual yang diberikan perusahaan kepada
pelanggan seperti kemudahan untuk menghubungi perusahaan, kemampuan
karyawan untuk berkomunikasi dengan pelanggan, dan usaha perusahaan untuk
memahami keinginan dan kebutuhan pelanggannya.

) Tangibles, meliputi penampilan fasilitas fisik seperti gedung dan ruangan front
office, tersediannya tempat parkir, kebersihan, kerapihan dan kenyamanan

ruangan, kelengkapan peralatan komunikasi dan penampilan karyawan.

19 uely YIM) EgRrewioyu] uep siusigFnHIsul) DX 91w exddFgeH
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a. Pengertian Harga

Menurut Kotler dan Armstrong (2012: 314), harga adalah jumlah yang ditagihkan

Isuj

ﬁtas suatu produk atau jasa. Lebih luas lagi, harga adalah jumlah semua nilai yang

}

w
gTberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau

&enggunakan suatu produk atau jasa.

= Menurut Lovelock dan Wirtz (2004: 21), harga merupakan pengeluaran yang bisa

ojuj

erupa uang, waktu dan usaha yang dicurahkan konsumen dalam pembelian dan

enggunaan pelayanan. Tanggung jawab tidak terbatas hanya pada kewajiban

new.

@D

netapan harga secara tradisional yang sudah ditetapkan pada harga jual kepada

12
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konsumen, yang biasanya mencakup pengaturan margin perdagangan dan
(mgnetapkan persyaratan kredit.

T

% Menurut Peter dan Olson (2005: 458) harga adalah kondisi dimana konsumen

rus menyerahkan sesuatu untuk membeli produk atau jasa

Dengan demikian harga adalah sejumlah uang yang dikeluarkan, dibayarkan,

curahkan untuk memperoleh barang atau jasa yang memberikan manfaat dan nilai

g1 93 191 11w gdid

gi konsumen.

uslg 1m

* Dimensi Harga
Menurut Mowen dan Minor (2001: 318) harga merupakan salah satu atribut
ling penting yang dievaluasi oleh konsumen dan manajer perlu benar-benar

lenyadari peran tersebut dalam pembentukan sikap konsumen. Harga memiliki

e)IRWICRU| uep s

gengaruh terhadap konsumen baik positif maupun negatif. Para peneliti

bl

glengidentifikasi tujuh dimensi atribut harga, lima negatif dan dua positif. Peran

glegatif dari harga ditemukan untuk mempengaruhi orang yang :

~

(1) Sadar nilai (value concious)
Keadaan di mana konsumen memperhatikan rasio kualitas produk terhadap
harga

) Sadar harga (price concious)

Keadaan di mana konsumen lebih berfokus pada pembayaran harga yang lebih

3
c
=
>
=

) Penawaran kupon (coupon prone)
Keadaan di mana konsumen menanggapi tawaran pembelian yang melibatkan

kupon

13
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(4) Penawaran penjualan (sale prone)
@ Keadaan di mana konsumen menanggapi tawaran pembelian yang melibatkan

pengurangan harga sementara

2)eH

?;é) Mavens harga (price mavens)
Keadaan di mana konsumen menjadi sumber informasi bagi orang lain tentang
harga di pasar bisnis.

Untuk peran positif, harga digunakan untuk mempengaruhi konsumen pada

a jenis keadaan:

SHISIg ER11IsUl) DN 191 AW

1) Hubungan harga-mutu

Keadaan di mana konsumen menggunakan harga sebagai indikator mutu

2) Sensitivitas prestise

Keadaan di mana kosumen membentuk persepsi atribut harga yang
menguntungkan berdasarkan sensitivitasnya terhadap persepsi orang lain dari

tanda-tanda status dengan harga yang lebih mahal.

(319 ueny YIMmy exiIewLoju| Uep

Menurut Matzler, Renzl dan Faullant (2007: 395) ada lima dimensi harga
dalam retail banking yaitu:

il) price-quality ratio ( rasio atau trade-off antara kualitas pelayanan dan biaya
é‘

& moneter),

@ : : :
gZ) price fairness ( persepsi konsumen apakah perbedaan antara harga sosial
@ diterima atau perbandingan pihak lain adalah wajar, diterima atau dapat

dibenarkan),

o ——

price transparency ( jelas, komprehensif, terbaru dan gambaran usaha tentang

perusahaan dikutip oleh harga),

14
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(4) price reliability ( pemenuhan dari harapan harga yang meningkat dan mencegah

@ hal negatif dari “price surprise” dan memastikan pelanggan bahwa harga saat

:;:’:: ini menguntungkan),

-§) relative price ( harga penawaran dibandingkan dengan penawaran kompetitor).

@alitas Produk

a; Pengertian Kualitas Produk

(9]

g Menurut Kotler dan Armstrong (2012: 254) kualitas produk adalah ciri-ciri dari
gjatu produk atau jasa yang menanggung pada kemampuannya untuk memuaskan
%}butuhan pelanggan baik secara nyata maupun tersirat.

o

o

E_" Kotler dan Keller (2009: 4) menyatakan bahwa produk adalah segala sesuatu
zﬁing dapat ditawarkan ke dalam pasar untuk memuaskan keinginan atau kebutuhan.

"-z Menurut Kotler dan Keller (2009: 143), mutu atau kualitas adalah totalitas fitur

@n karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk
=

%emuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.
(L)

~

Menurut Hawkins, Mothersbaugh dan Best (2007: 19) menyatakan bahwa produk

adalah segala sesuatu untuk mendapatkan konsumen atau mungkin mendapatkan
=

7
@nsumen dengan mempertemukan kebutuhan yang dipersepsikan.

[ =
‘; Menurut Etzel, Walker dan Stanton (2001: 284) kualitas produk adalah

7]
Serangkaian fitur dan karakteristik dari barang atau jasa yang menentukan
7

3emampuannya untuk memenuhi kebutuhan.

= Dengan demikian kualitas produk adalah fitur yang ada pada produk yang

emiliki tingkat kemampuan untuk bisa memuaskan konsumen.

15
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b. Tingkatan Produk
@Menurut Amir (2005: 140) ada tiga tingkatan produk, yaitu core benefit, basic

T
Broduct dan augmented product. Penjelasan tentang ketiga tingkatan produk adalah :

1D

-6;1) Core benefit (manfaat inti) yaitu manfaat minimal yang seharusya diberikan
% oleh sebuah produk.

é) Basic product (produk aktual) yaitu hal-hal fisik untuk membedakan diri dari
% pesaing.

%) Augmented product (produk tambahan) yaitu tingkatan yang lebih tinggi dari
g produk aktual, sesuatu yang mengejutkan konsumen, tidak terpikirkan,
g diapresiasi dengan tinggi, dan jarang dilakukan oleh pesaing.

S . .

E Hierarki Produk

= Menurut Kotler dan Keller (2009: 15), tedapat enam tingkat hierarki produk
%itu:

A

Ei) Need family, kebutuhan inti yang mendasari keberadaan keluarga produk.
9]
©) Product family, semua kelas produk yang dapat memuaskan kebutuhan inti

dengan efektivitas yang masuk akal

N

Product class, kelompok produk di dalam keluarga produk yang dikenal
memiliki fungsional tertentu yang koheren. Dikenal juga sebagai kategori

produk

N

Product line, kelompok produk di dalam kelas produk yang berhubungan erat
karena mempunyai fungsi yang serupa, dijual kepada kelompok pelanggan yang
sama, dipasarkan melalui gerai atau saluran yang sama, atau masuk dalam
kisaran harga tertentu. Lini produk dapat terdiri dari berbagai merek, atau satu

merek keluarga atau merek individu yang sudah diperluas lininya.

16
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(5) Product type, sekelompok barang di dalam lini produk yang berbagi satu dari
@ beberapa kemungkinan bentuk produk.

ii) Item ( Product varian), unit yang berbeda di dalam lini produk atau merek yang

dibedakan berdasarkan ukuran, harga, tampilan, atau beberapa atribut lain.

Dimensi Kualitas Produk

Menurut Matsa (2009: 1) mengatakan bahwa dimensi kualitas produk terdiri atas:
) the store’s cleanliness,
) checkout speed,

) the courteousness of its staff,

rmep smysigFHIISE) DX 191 iiw ead

) the depth of its product assortment.
Menurut Abdul-Muhmin dalam jurnal Chang and Fong (2010: 2838) mengatakan

rdapat empat dimensi kualitas produk yaitu:

) Product packaging

M BN eglrewaoju

') Product design
9]

{T-ii) Product feature

(4) Warranties

z Menurut Kotler dan Keller (2009: 8), terdapat sembilan dimensi kualitas produk
ﬁang perlu diperhatikan oleh setiap produsen yang ingin mengejar kepuasan
w

g'elanggan terhadap kualitas produk, yaitu:

g}) Mutu kualitas (performance)

Mutu kinerja adalah dimensi yang paling mendasar dan berhubungan dengan
fungsi utama dari suatu produk. Konsumen akan sangat kecewa apabila harapan

mereka terhadap dimensi ini tidak terpenuhi.
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Fitur (feature)

Sebagai besar produk dapat ditawarkan dengan berbagai keistimewaan yaitu
karakteristik yang melengkapi fungsi dasar produk. Dimensi ini dapat dikatakan
sebagai aspek sekunder. Karena perkembangan fitur ini hampir tidak ada
batasnya, dan berjalan seiring dengan perkembangan teknologi, maka fitur
menjadi target para produsen untuk berinovasi dalam upaya memuaskan
pelanggan. Hal kedua yang perlu dicatat dalam dimensi fitur ini adalah
kenyataan kepuasan pelanggan terhadap fitur sealu di mediasi dengan harga.
Hampir selalu terjadi bahwa penambahan fitur selalu mengakibatkan kenaikan
harga dari produk tersebut.

Mutu kesesuaian (conformance quality)

Dimensi ini menunjukkan seberapa jauh suatu produk dapat menyamai standar
atau spesifikasi tertentu yang dijanjikan. Produk yang mempunyai conformance
yang tinggi berarti produknya sesuai dengan standar yang telah ditentukan. Bila
conformance rendah, produk itu akan mengecewakan beberapa pembeli. Salah
satu dari aspek conformance adalah konsistensi.

Daya Tahan (durability)

Daya tahan menunjukkan suatu pengukuran terhadap siklus produk, yaitu
ukuran usia yang diharapkan atas beroperasinya produk dalam kondisi normal
baik secara teknis maupun waktu. Pembeli biasanya akan membayar lebih untuk
mendapatkan produk yang mempunyai reputasi tinggi karena tahan lama. Tetapi
perusahaan juga harus memperharikan beberapa persyaratan, bahwa harga
tambahan itu tidak boleh berlebihan dan produk tersebut tidak boleh rentan

terhadap keusangan teknologi.
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Keandalan (reliability)

Pembeli umumnya akan membayar lebih untuk mendapatkan produk yang lebih
andal. Keandalan adalah ukuran probabilitas bahwa produk tertentu tidak akan
rusak atau gagal dalam periode waktu tertentu.

Gaya (style)

Menggambarkan penampilan dan perasaan yang ditimbulkan oleh produk itu
bagi pembeli, serta totalitas keistimewaan yang mempengaruhi penampilan dan
fungsi suatu produk dari segi kebutuhan pelanggan. Dimensi ini banyak
menawarkan aspek emosional dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan. Gaya
memiliki keunggulan karena menciptakan kekhasan yang sulit ditiru.

Bentuk (form)

Banyak produk dapat di diferensiasikan berdasarkan bentuk—ukuran, bentuk
atau struktur fisik produk

Penyesuaian massal (mass customization)

Kemampuan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan setiap pelanggan—untuk
menyiapkan produk, jasa, program, dan komunikasi berbasis massal yang
dirancang secara individual

Kemudahan perbaikan (repairibility)

Ukuran kemudahan perbaikan produk ketika produk itu tidak berfungsi atau
gagal. Kemudahan perbaikan yang ideal terjadi jka pengguna dapat
memperbaiki sendiri produk tersebut dengan sedikit biaya dan waktu. Beberapa
produk meliputi fitur diagnostik yang memungkinkan orang bagian pelayanan
memperbaiki masalah lewat telepon atau memberi nasihat kepada pengguna

tentang cara memperbaikinya.
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Kepuasan Konsumen
&) Pengertian Kepuasan konsumen
Konsep kepuasan pelanggan masih bersifat abstrak. Pencapaian kepuasan dapat

erupakan proses yang sederhana maupun kompleks dan rumit. Peranan setiap

Hiw @did eH

dividu dalam pemberian service sangat penting dan berpengaruh terhadap
puasan yang dibentuk. Tugas utama setiap perusahaan adalah untuk menciptakan
langgan. Akan tetapi, pelanggan masa kini menghadapi pilihan berbagai macam
oduk, merek, harga, dan pemasok. Kita percaya bahwa pelanggan memperkirakan

nawaran mana yang akan memberikan nilai tinggi. Para pelanggan menginginkan

p S@IsIgENINISE) OXF 19

;e

ilai maksimal yang dibatasi dengan biaya pencarian serta pengetahuan, mobilitas,
nghasilan yang terbatas.
Definisi kepuasan menurut Kotler dan Keller (2009: 164) adalah perasaan senang

lau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) produk

M XM exieurojul

géng dipikirkan terhadap kinerja (hasil) yang diharapkan. Jika kinerja berada
9]

#libawah harapan, pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan, pelanggan
puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan amat puas atau senang.

Menurut Sheth dan Mittal (2004: 302) kepuasan adalah

Isuj

mn

gobatisfaction depends not on the absolute levels of performance on various

@ttributes but rather on how the actual performance compares with the expected
rformance.Thus, if the product or service experience fulfills prepurchase

&pectations, then satisfaction results, and if doesn’t, dissatisfaction results.”

Berdasarkan definisi di atas kepuasan tidak bergantung pada level kinerja mutlak

uliojuj ue

ari macam-macam atribut tapi lebih kepada bagaimana kinerja aktual berbanding
ngan kinerja harapan. Karena itu, jika pengalaman produk atau jasa memenuhi

spektasi pembelian awal, maka pelanggan puas, dan jika tidak, pelanggan tidak

D
«
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Sedangkan menurut Arnould, Price, dan Zinkhan (2002: 617) kepuasan adalah “a

©)

dgment of a pleasurable level of consumption-related fulfillment, including levels

=

underfulfillment or overfulfillment.” Artinya penilaian tingkat kesenangan dari

T ejd e

menuhan konsumsi yang terkait, termasuk tingkat yang tidak terpenuhi dan sangat
rpenuhi

Kepuasan menurut Simamora(2001: 4) adalah sebagai berikut:

sul) DX id1 A1

“Kepuasan adalah pernyataan perasaan setelah membandingkan harapan terhadap
produk sebelum membeli dan kenyataan yang dialami sesudah menggunakan atau
fflengkonsumsi produk.”

siu

o Dengan demikian kepuasan pelanggan adalah perasaan yang muncul dari

Bl ue

nsumen untuk membandingkan antara yang diharapkan dengan kenyataan dan

17BW.10

emunculkan persepsi puas atau tidak puas.

Faktor Pendorong Kepuasan Konsumen

Menurut lrawan (2002: 37) kepuasan konsumen memiliki berbagai faktor

ueny yimy ey

>
[oX
o
=
o
>
(=]
<
=4
—
[

(®

(1) Kualitas produk

Terbagi atas enam elemen yaitu:
(a) Performance

(b) Durability

(c) Feature

(d) Reliability

(e) Consistency

() Design

N—r

Harga produk
) Kualitas pelayanan

Terbagi atas lima dimensi yaitu:
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31D ueD)j YIMY expew.ioju] uep sjusig 3n3jasuj



"OyYIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

SSINISNY 10 TOOHDS
HID NV M

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerwl eAsey uesinuad ‘uenijauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey uedinbuad ‘e

&

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

©)

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

(319 ueny IMY EZIRWLIOLU] URP SIUSIG 3N3ISU]) DYR 191 H1iw eadid sey

N—r

N—r

(@) Reliability

(b) Responsiveness

(c) Assurance

(d) Emphaty

(e) Tangible

Faktor emosional

Terbagi atas berbagai indikator yaitu:
(a) Brand Image

(b) Estetika

(c) Self expressive value

(d) Brand personality

Kemudahan untuk mendapatkan produk atau jasa
Terbagi atas berbagai indikator yaitu:
(@) Lokasi produk

(b) Jumlah produk

5. Loyalitas Konsumen

g Imnsuj

Pengertian Loyalitas Konsumen

Lovelock dan Wirtz (2004: 352) mendefinisikan loyalitas konsumen adalah

@ebagai berikut:
=

ELoyalty is an old-fashioned word, traditionally used to describe fidelity and
gnthusiastic devotion to a country, cause, or individual. More recently, it has been
:Esed in a business context to describe a customer willingness to continue patronizing
g firm over the long term, purchasing and using its goods and services on a repeated

gnd preferably exclusive basis, and recommending the firm’s products to friends and

i"Ssociates.”
7]
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Artinya loyalitas adalah sebuah kata kuno yang secara turun-temurun digunakan
@uk menerangkan kesetiaan dan semangat ketaatan kepada sebuah negara secara

T
Berorangan. Akhir-akhir ini, dalam konteks bisnis, loyalitas telah digunakan untuk

din

glenerangkan kesediaan pelanggan untuk menggunakan secara berkala sebuah
p:_zérusahaan dalam jangka waktu yang lama, melakukan pembelian, menggunakan
;‘oduk dan jasa kembali, dan secara sukarela menyarankan untuk menggunakan
%oduk perusahaan itu kepada teman atau rekan kerja

g Pengertian loyalitas pelanggan menurut Dick dan Basu dalam Umar (2003: 16),

SRis|

definisikan sebagai “Komitmen pelanggan terhadap suatu merek dan pemasok,
rdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang
nsisten.”

Menurut Sheth dan Mittal (2004: 400) loyalitas pelanggan adalah “customer’s

%)mmitment to a brand. Store, or supplier based on a strong favorable attitude and

A

Efanifested in consistent repatronage”. Yang artinya loyalitas pelanggan adalah

D

Suatu komitmen pelanggan pada suatu merek, toko, atau pemasok berdasar pada

suatu sikap kesukaan yang kuat dan di manifestasikan dalam patronase pengulangan.

zDengan demikian loyalitas pelanggan adalah keputusan pelanggan untuk

-
ﬁerkomitmen, melakukan pembelian ulang kepada perusahaan yang sama dalam

w
?ngka waktu yang lama.

. Indikator Loyalitas

ep-s

= Menurut Lee, Hsiao dan Yang (2009) terdapat lima indikator untuk mengukur

eju]

ustomer loyalty yaitu :

WL

1) Re-purchase willing
) Derivatively positive oral administration

) Recommendation willing
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(4) Tolerance to price adjustment

@ Consumption frequency

o

ggow buedeyid |

#°H

Keraﬁgka Pemikiran

Di ﬁ globalisasi ini, situasi persaingan semakin lama semakin berkembang, tidak heran
3

ko;:'komputer berusaha untuk menawarkan pelayanan sebaik-baiknya, produk yang
W

carf-macam serta harga yang kompetitif dibandingkan pesaingnya. Dengan penawaran

yuednnbuag

U'l!Géld!O
)9

g praduk dan layanan yang berbeda dengan pesaingnya, diharapkan toko tersebut dapat

9y ypiun phue
P

je uBlbeqa® diyn

d

S
Lrg_lﬁu
iuus

sfisig

Ilhan konsumen dan melakukan pembelian kembali sehingga konsumen menjadi

a da toko tersebut.

uebun

ep

ntek membuat konsumen tersebut semakin loyal, maka toko tersebut harus mempunyai

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

6u&pun—¥1€p

oju|Fep

<

anag yang baik di mata konsumen. Dengan pelayanan yang baik, konsumen akan

0] éam eAiey qrﬁn]as

uad_yeyipipuad

:

rasa tﬁko tersebut mampu memberikan kepuasan yang dapat dirasakan . Namun, tidak

u

ya peéyanan yang baik saja, toko juga harus menyediakan produk yang berkualitas baik

Beoual) ed

ara figk maupun keanekaragaman produk sehingga konsumen merasa puas kepada toko
9]

ebut Rarena produk yang diinginkan atau dibutuhkan juga tersedia pada satu tempat.

duk yang sama dengan harga lebih murah dibandingkan dengan pesaing juga akan

manamg konsumen untuk membeli pada toko tersebut.

Korﬁjmen yang merasa puas terhadap pelayanan yang baik, toko yang menyediakan

‘yeryy! eA4Ry ueggnuad uen

usugiep ugan

2

- :J9@uns ueyIng

S

d% ueunsnAu

w
duk g‘hg diinginkan atau dibutuhkan olehnya, serta produk yang sama dengan harga yang

‘ueio

eb|h mm'_ah dibandingkan pesaingnya akan menjadi pertimbangan bagi konsumen untuk
o)

memutuian membeli kembali ke toko tersebut dan menciptakan suatu hubungan antara toko

=

dan pela@gannya sehingga timbul loyalitas.
Daim penelitian ini, penulis ingin mengetahui bagaimana pengaruh antara kualitas

Iayananﬂa-arga dan kualitas produk terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen.

Pada peijitian sebelumnya, ditemukan bahwa :
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Pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen

Sutar@ (2008: 298) menemukan kualitas layanan secara signifikan mempengaruhi

i(é asarﬁ(onsumen apartemen di Surabaya.

éngdayEt (2009: 70) menemukan adanya pengaruh positif yang signifikan antara kualitas

%agaﬁf? d:e ngan kepuasan nasabah.

% géél:(mévati (2011) menemukan kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan

Deamoes

g.éPglr\g%uuh harga terhadap kepuasan konsumen

% %—@dr’;’yanto (2012: 6) menemukan adanya pengaruh positif dan signifikan antara harga

;!‘digggn kz_%lt@uasan pelanggan.

g g’Herm%l (2003) dalam jurnal Hendriyanto (2012: 3) menyatakan bahwa perusahaan

%%)enarn% dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dengan menurunkan harga. Lebih lanjut

- %wa prﬁduk yang memiliki kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang realtif murah
Ién memberlkan nilai yang lebih tinggi kepada pelanggannya.

Sukmawatl (2011) menemukan bahwa harga berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

P

Pengzruh kualitas produk terhadap kepuasan konsumen

e'é)lnqa

in (En Prybutok (2008: 42) menemukan adanya pengaruh langsung dan positif yang

nlflszantara food quality dan customer satisfaction.

qu&su

‘uesode) yeunsnhuad yeiw)i ediey ypsnnygd
19 Auawl ue

Hldaﬂt (2009: 70) menemukan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadag(epuasan nasabah.

Hend@yanto (2012: 6) menemukan adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara

oju|

kualitas Produk dan kepuasan pelanggan.

ety
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Pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen

Lee, @ao dan Yang (2009: 373) menemukan adanya pengaruh signifikan dan positif

3%& ra cu%omer satisfaction dengan customer loyalty.

é §Hlday5'[ (2009: 70) menemukan adanya pengaruh positif dan signifikan antara kepuasan
%gaﬁiah (%ngan loyalitas nasabah.

% ?;S%(m%’ ti (2011) menmukan kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas
Deamoes

?.éPglg%uuh kualitas layanan, harga dan kualitas produk terhadap loyalitas konsumen
% %déﬂg% mediasi kepuasan konsumen

%él—l%ayét (2009: 70) menemukan kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan
1;iegljﬁadap aoyalltas nasabah dengan diantarai oleh kepuasan nasabah, kemudian kualitas
igoé)duk bgrpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah dengan diantarai oleh
?%uasa@asabah.

ggBel dam Chian dalam jurnal Hidayat (2009: 59) menyatakan bahwa model terintegrasi

J

fménjelaskan hubungan kausalitas antara kualitas layanan, kualitas produk, dan harga terhadap
gkéjuasan:_dan loyalitas nasabah. Hubungan yang terjadi adalah (1) kepuasan konsumen
%@pengmh terhadap loyalitas nasabah; (2) kualitas produk berpengaruh langsung maupun

ung (diantarai oleh kepuasan konsumen) terhadap loyalitas konsumen; (3) Kualitas

ngues)
~
)
sign

anan :Ierpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas konsumen di antarai oleh

‘uesQde) ugynsn
Baw

kepuasaﬁkonsumen.

Sukn’?:/vati (2011) menemukan bahwa kualitas layanan dan harga berpengaruh terhadap
onalit§ melalui kepuasan pelanggan.

Irawag_. (2009) menyatakan bahwa kualitas layanan, harga, kualitas produk, faktor
emosion;, kemudahan mendapatkan produk merupakan pendorong yang menyebabkan

konsumerr puas. Tjiptono (2008: 41) mengatakan bahwa terciptanya kepuasan dapat
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&

memberikan beberapa manfaat diantaranya berdampak positif pada loyalitas pelanggan
(pembel@ulang, penjualan silang, meningkatkan toleransi harga, rekomendasi positif.)

T
o EBerda%rkan hasil penelitian tersebut, maka penulis membangun sebuah model guna
o5
Q

Lgﬂ@njelasﬁ'an berbagai interaksi antara kualitas layanan, harga dan kualitas produk terhadap

us

—

T 5 T
%@aﬁ?tas Ebnsumenn melalui kepuasan konsumen.
= o
[ @
S5 O "C_J'_
B gSeDcar@arls besar, analisis pengaruh kualitas layanan, harga dan kualitas produk terhadap
cC o = ()
5 0 =
(=] = —
ﬂogaﬁtas;konsumen melalui kepuasan konsumen dapat digambarkan dalam kerangka
sea
ikirafi sebagai berikut :
a2 @
Q
2 3
S a
2 o
o 3 Gambar 2.1
@ 5 Kerangka Pemikiran
o
3
Q
=1

Kualitas
Layanan

Kepuasan Loyalitas
Konsumen Konsumen

:19quins ueIngakusw uep uexuwinjuesuaw eduey 1ul siny BAIRY Yynin|as %19

Kualitas
Produk

mber: Olahan penulis

5
&
3
o

5
g

x
)
(7]
= 27
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. Hipotesis

SSINISNY 10 TOOHDS
HID NV M

H1 @(ualitas Layanan berpengaruh positif terhadap Kepuasan Konsumen.

mediasi Kepuasan Konsumen.

T
o H2 %Harga berpengaruh positif terhadap Kepuasan Konsumen.

TUo Q,

D o S

§ g H3 & Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap Kepuasan Konsumen.

=0 3

T T =

52 B4 FKepuasan Konsumen berpengaruh positif terhadap Loyalitas Konsumen.

5 = o

L = o —

;g 55 ZKualitas Layanan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Konsumen dengan di-
o > = &

5_% § 5 mediasi Kepuasan Konsumen.

D < 2 =

5 — -~

gg H6 & Harga berpengaruh positif terhadap Loyalitas Konsumen dengan dimediasi
Z3 @C = Kepuasan Konsumen

28 28 . : .
< & E‘I? 5 Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap Loyalitas Konsumen dengan di-
ERE TR

3
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