‘OyVIg] uiz! eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAuey ynanyas neje ueibeqgas yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw buede)iq -z

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

919 NV MY

"yejesew niens ueneluly uep yiidy uesijnuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

—
=
)
=
Q
=)

(o]
(9]
5

(o]
c
=

©
n
()
(o
Q

=4
Q
5
Q
—
Q
c
0
(9]
C
=
C
>0
Pl
Q
=
<
Q
—
C
5
3.
~+
Q
=)
©
Q
(]
>
O
Q
5
—
c
>
Q
5
Q.
Q
5
[¢>]
-}
~<
]
lon
C
—
=
Q
>
n
e
(o
@D
=

Buepun-Buepun 16unpunig e3dig ey 2

did yeH @

L

uge]

1

(319 uery Y1m)| exrewIou| uep siusig INISUl) DX 19

31D uepy YIM)| eyj3eusioju] uep sjusig 3NIsu|

L

BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

ndasan Teori
ualitas Produk

a. Pengertian Produk

Menurut Kotler dan Keller (2015:389), produk merupakan apa saja yang
dapat ditawarkan ke pasar untuk memuaskan keinginan atau kebutuhan,
termasuk barang fisik, layanan, pengalaman, acara, orang, tempat, properti,
organisasi, informasi, dan ide.

Menurut Kotler dan Armstrong (2017:244), produk merupakan sebagai
apa pun yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, diakuisisi, gunakan,
atau konsumsi yang mungkin memuaskan keinginan atau kebutuhan.

Dilihat dari beberapa definisi produk diatas, maka dapat disimpulkan
bahwa produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan kepada pelanggan berupa
barang maupun jasa yang dapat memuaskan kebutuhan maupun keinginan

pelanggan.

. Tingkatan Produk

Menurut Kotler dan Armstrong (2017:245), tingkatan produk dapat
diklasifikasikan kedalam tiga kelompok, yaitu:

(1) Manfaat Inti (Core Customer Value)

Pada level paling dasar manfaat inti membawa pertanyaan yaitu apa yang
sebenarnya dibeli oleh pelanggan. Mereka membeli hiburan, ekspresi diri,

produktivitas, dan konektivitas seluler dan jendela pribadi ke dunia.
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(2) Produk aktual (Actual Product)

Para perencana produk harus mengubah dari manfaat inti ke produk
actual. Mereka perlu berkembang fitur produk dan layanan, desain, tingkat
kualitas, nama merek, dan pengemasan. Namanya, bagian, gaya, sistem operasi,
fitur, pengemasan, dan atribut lainnya semuanya telah dikombinasikan dengan

hati-hati untuk memberikan nilai pelanggan inti agar tetap terhubung.
(3) Produk tambahan (Augmented Product)

Akhirnya, perencana produk harus membangun produk augmented di
sekitar manfaat inti dan produk aktual dengan menawarkan layanan dan manfaat

konsumen tambahan.

c. Atribut Produk

Menurut Kotler dan Armstrong (2017:249), atribut produk adalah
sebagai berikut :

(1) Kualitas produk (Product Quality)

Kualitas produk adalah salah satu alat pemosisian utama pemasar.
Kualitas memengaruhi kinerja produk atau layanan; dengan demikian, ini
terkait erat dengan nilai pelanggan dan kepuasan. Dalam arti tersempit, kualitas
dapat didefinisikan sebagai "tidak ada cacat." Tetapi kebanyakan pemasar
melampaui definisi sempit ini. Sebaliknya, mereka menentukan kualitas dalam

hal menciptakan nilai dan kepuasan pelanggan.
(2) Fitur produk (Product Features)

Fitur Produk. Suatu produk dapat ditawarkan dengan beragam fitur.
Model stripped-down, satu tanpa tambahan, adalah titik awal. Perusahaan

kemudian dapat membuat model tingkat yang lebih tinggi dengan
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menambahkan lebih banyak fitur. Fitur adalah alat kompetitif untuk
membedakan produk perusahaan dari produk pesaing. Menjadi produsen
pertama yang diperkenalkan fitur baru yang dihargai adalah salah satu cara

paling efektif untuk bersaing.
(3) Gaya dan desain produk (Product Style and Design)

Gaya dan Desain Produk. Cara lain untuk menambah nilai pelanggan
adalah melalui ciri khas gaya dan desain produk. Desain adalah konsep yang
lebih besar daripada gaya. Gaya hanya menggambarkan penampilan suatu

produk. Gaya bisa menarik mata atau menguap.

Sensasional gaya mungkin menarik perhatian dan menghasilkan estetika
yang menyenangkan, tetapi itu tidak selalu membuat produk berkinerja lebih
baik. Tidak seperti gaya, desain lebih detil dan lebih menjelaskan suatu produk.
Desain yang bagus juga berkontribusi pada kegunaan produk untuk

tampilannya.

d. Pengertian Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Keller (2015:156), Kualitas produk adalah totalitas
fitur dan karakteristik suatu produk yang sesuai dengan kemampuannya untuk
memenuhi kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.

Menurut Kotler dan Armstrong (2017:249), kualitas produk merupakan
karakteristik dari suatu produk atau layanan yang bergantung pada
kemampuannya untuk memuaskan menyatakan atau menyiratkan kebutuhan
pelanggan.

Dilihat dari beberapa definisi kualitas produk diatas, maka dapat

disimpulkan bahwa kualitas produk adalah karakteristik suatu produk yang
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mempunyai kemampuan untuk memuaskan pelanggan atau memenuhi
kebutuhan pelanggan.

e. Dimensi Kualitas Produk

- Menurut Kotler dan Keller (2015:393), pengukuran pada kualitas

produk adalah sebagai berikut :
A (1) Bentuk (Form)

Banyak produk dapat dibedakan dalam ukuran, bentuk, atau struktur

19 IN313ISU|

fisik suatu produk. Pertimbangkan banyak kemungkinan bentuk aspirin.
Meskipun pada dasarnya komoditas, dapat dibedakan berdasarkan dosis,

ukuran, bentuk, warna, pelapisan, atau waktu tindakan.

_ (2) Fitur (Feature)

Sebagian besar produk dapat ditawarkan dengan beragam fitur yang
melengkapi fungsi dasarnya. Perusahaan dapat mengidentifikasi dan memilih
fitur baru yang sesuai dengan melakukan survei pembeli baru dan kemudian
menghitung nilai pelanggan versus biaya perusahaan untuk setiap fitur
potensial. Pemasar harus mempertimbangkan berapa banyak orang yang
menginginkan setiap fitur, berapa lama untuk memperkenalkannya, dan apakah

pesaing dapat dengan mudah menyalinnya.
(3) Kualitas kinerja (Performance Quality)

Kualitas kinerja adalah tingkat di mana karakteristik utama produk

beroperasi. Kualitas semakin penting untuk diferensiasi karena perusahaan

= mengadopsi model nilai dan memberikan kualitas yang lebih tinggi dengan
biaya lebih sedikit. Perusahaan harus merancang tingkat kinerja yang sesuai

dengan target pasar dan persaingan, namun, belum tentu tingkat setinggi
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mungkin. Mereka juga harus mengelola kualitas kinerja melalui waktu.
Meningkatkan produk secara terus-menerus dapat menghasilkan pengembalian
tinggi dan pangsa pasar; gagal melakukannya dapat memiliki konsekuensi

negatif.
(4) Kualitas kesesuaian (Conformance Quality)

Kualitas kesesuaian pembeli mengharapkan kualitas kesesuaian tinggi,
sejauh mana semua unit yang diproduksi identik dan memenuhi spesifikasi yang
dijanjikan.

(5) Daya tahan (Durability)
Daya tahan, ukuran dari masa pakai produk yang diharapkan dalam

kondisi alami atau stres, adalah atribut yang dihargai untuk kendaraan, peralatan

dapur, dan barang tahan lama lainnya.

(6) Keandalan (Reliability)

(319 Uery YImy exrEWIOJU] UEP SIusIg INMISUI) DX [81 W exdid e (J)

Pembeli biasanya akan membayar premi untuk produk yang lebih andal.
Keandalan adalah ukuran probabilitas bahwa suatu produk tidak akan

mengalami kegagalan fungsi atau gagal dalam periode waktu tertentu.
(7) Perbaikan (Repairabiliy)
Perbaikan mengukur kemudahan memperbaiki produk ketika gagal

berfungsi atau gagal. Perbaikan yang ideal akan ada jika pengguna dapat

memperbaiki produk sendiri dengan sedikit biaya dalam uang atau waktu.

10
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(8) Gaya (Style)

@ Gaya menggambarkan tampilan dan nuansa produk kepada pembeli dan
if’— menciptakan kekhasan yang sulit untuk disalin.
§'. (9) Kustomisasi (Customization)
? Produk dan pemasaran khusus memungkinkan perusahaan untuk
; menjadi sangat relevan dan berbeda dengan mencari tahu persis apa yang
(9]
g diinginkan seseorang, tidak inginkan, memenubhi itu.
ZgKualitas Layanan
%é. Pengertian Kualitas Layanan
o
3
= Menurut Kotler dan Armstrong (2017:244), kualitas layanan adalah suatu
§bentuk produk yang terdiri dari kegiatan, manfaat, atau kepuasan yang ditawarkan

n

imtuk dijual yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan

e

epemilikan apa pun.

Menurut Kotler dan Keller (2015:422), kualitas layanan adalah tindakan atau

(319 ueny ymy

kinerja apa pun yang dapat ditawarkan salah satu pihak kepada pihak lain yang pada

Edasarnya tidak berwujud dan tidak menghasilkan dalam kepemilikan apa pun.

JS

Berdasarkan pengertian tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa pengertian

ny

@dari kualitas layanan adalah setiap totalitas atas fitur dan karakteristik dari sebuah

iajasa yang ditawarkan satu pihak ke pihak lainnya, dimana pada dasarnya tidak

)

2 berwujud atau tidak menghasilkan kepemilikan apa pun.

11
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b. Karakteristik Layanan

Menurut Kotler dan Keller (2015:424), layanan memiliki empat karakteristik

iutama yang sangat mempengaruhi rancangan program pemasaran, yaitu .

j:(l) Tidak berwujud (Intangibility)

Tidak seperti produk fisik, layanan tidak dapat dilihat, dicicipi, dirasakan,
didengar, atau dicium sebelum dibeli. Seseorang yang menjalani operasi kosmetik
iftidak dapat melihat hasilnya sebelum membeli, dan pasien di kantor psikiater tidak
ﬁdapat mengetahui hasil pasti dari perawatan. Untuk mengurangi ketidakpastian,
;pembeli akan mencari bukti kualitas dengan menarik kesimpulan dari tempat, orang,

ﬁ:peralatan, bahan komunikasi, simbol, dan harga. Oleh karena itu, tugas penyedia

;,Iayanan adalah untuk mengelola bukti dan untuk menyatukan tidak berwujud

;7(2) Tidak terpisahkan (Inseparability)

Ketidakterpisahan Sementara barang fisik diproduksi, kemudian
diinventarisasi, kemudian didistribusikan, dan kemudian dikonsumsi, layanan
biasanya diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan. Tiga belas potongan rambut

;tidak dapat disimpan atau diproduksi tanpa tukang cukur. Penyedia adalah bagian
= dari layanan. Karena klien juga sering hadir, interaksi penyedia klien adalah fitur
v khusus pemasaran jasa. Pembeli hiburan dan layanan profesional sangat tertarik pada

~ penyedia spesifik.
(3) Bervariasi (Variability)

Karena kualitas layanan tergantung pada siapa yang menyediakannya, kapan
“dan di mana, dan kepada siapa, layanan sangat bervariasi. Beberapa dokter memiliki
ZScara tidur yang sangat baik; yang lain kurang empati. Perusahaan jasa tahu bahwa

Avariabilitas dalam kinerja mereka menempatkan mereka pada risiko.

= 12
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(4) Mudah musnah (Perishability Services)

@ Layanan tidak dapat disimpan, sehingga daya tahannya menjadi masalah
u

Q
gketika permintaan berfluktuasi. Untuk mengakomodasi permintaan jam sibuk,
©

gperusahaan angkutan umum harus memiliki lebih banyak peralatan daripada jika

ermintaan bahkan sepanjang hari.
Strategi Pemasaran Layanan

Menurut Kotler dan Keller (2015:431), strategi pemasaran dalam layanan,

g Innsul) P 11

ayaitu:

p siu

5(1) Pemasaran eksternal (External Markerting)

Menggambarkan pekerjaan normal dalam menyiapkan, menentukan harga,

Milew.ioju

mendistribusikan, dan mempromosikan layanan untuk pelanggan.

e

(2) Pemasaran internal (Internal Marketing)

Menggambarkan pelatihan dan memotivasi karyawan untuk melayani

(@19 uery JImy

pelanggan dengan baik. Kontribusi yang paling penting yang dapat dilakukan

=departemen pemasaran adalah sangat pandai dalam mengajak semua orang di

=

7]

E’organisasi untuk mempraktikkan pemasaran.

=

5(3) Pemasaran interaktif (Interactive Marketing)

El

: Menggambarkan  keterampilan karyawan dalam melayani Klien.
Q

zMendeIegasikan wewenang kepada karyawan garis depan dapat memungkinkan
=

:o:fleksibllltas layanan yang lebih besar dan kemampuan beradaptasi karena
g mempromosikan pemecahan masalah yang lebih baik, kerja sama karyawan yang
a- lebih erat, dan transfer pengetahuan yang lebih efisien.

)

i‘d' Dimensi Kualitas Layanan

)

)

= 13

@

9l



‘OyVIg] uiz! eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAuey ynanyas neje ueibeqgas yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw buede)iq -z

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

919 NV MY

"yejesew niens ueneluly uep yiidy uesijnuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

:Jagquins ueyingakuauw uep ueywniuedusw eduey Ul sijny eAJey ynanias nele ueibeqgas diynbusw buede)iq |

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

Menurut Kotler dan Keller (2015:442), ada lima dimensi kualitas layanan,

(diantaranya:

u
Q
~(1) Keandalan (Reliability)

Kemampuan untuk melakukan layanan yang dijanjikan secara andal dan

gl w exd

kurat.
2) Daya tanggap (Responsiveness)

Kesediaan untuk membantu pelanggan dan memberikan layanan yang cepat.

siusig INUIsul) OIN |

(3) Jaminan (Assurance)

Pengetahuan dan kesopanan karyawan dan kemampuan mereka untuk

ew.iojuj uep

menyampaikan kepercayaan dan kepercayaan diri.

4) Empati (Empathy)

My exn

Pemberian perhatian yang peduli dan individual kepada pelanggan.

19 uery 3

D
~

(5) Hal-hal berwujud (Tangibles)

Penampilan fasilitas fisik, peralatan, staf, dan bahan komunikasi.

S

7]

(= y

ﬁc'Kepuasan Pelanggan

(o

Wa. Definisi Kepuasan Pelanggan

7]

=,

7] Menurut Kotler dan Keller (2015:153), kepuasan pelanggan adalah perasaan
Q.

Q

=3 senang atau kecewa seseorang yang dihasilkan dari membandingkan kinerja produk
S

oatau hasil yang dirasakan dengan harapan. Jika kinerja atau pengalaman tidak sesuai
q

éharapan, pelanggan tidak puas. Jika itu sesuai dengan harapan, pelanggan puas. Jika

melebihi harapan, pelanggan sangat puas atau senang.

14

319 uepy MMy exn



"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueywniueduaw edue) 1ul siny eAJey yninias neje ueibeqgas diynbusw Buedeyiq *|

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

Menurut Kotler dan Armstrong (2017:39), kepuasan pelanggan dapat

didefinisikan bahwa kepuasan pelanggan tergantung pada persepsi kinerja produk

;ﬁffrelatif terhadap harapan pembeli. Jika kinerja produk jauh dari harapan, pelanggan

“;"tidak puas. Jika kinerja sesuai harapan, pelanggan puas. Jika kinerja melebihi

harapan, pelanggan sangat puas atau senang.

Secara umum kepuasan pelanggan adalah perasaan yang dirasakan setelah
?,;menikmati atau menggunakan produk. Apabila yang dirasakan sesuai harapan maka

“konsumen akan merasa puas.

b Metode Pengukuran Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler dan Keller (2015:155), ada sejumlah metode untuk

;mengukur kepuasan pelanggan, yaitu

;7(1) Survei berkala dapat melacak kepuasan keseluruhan pelanggan secara langsung
dan mengajukan pertanyaan tambahan untuk mengukur niat pembelian kembali,
“kemungkinan atau kemauan untuk merekomendasikan perusahaan dan merek

kepada orang lain, dan atribut spesifik atau persepsi manfaat yang kemungkinan

fterkait dengan kepuasan pelanggan.

?(2) Perusahaan juga perlu memantau kinerja pesaing mereka. Mereka dapat
Zmemantau tingkat kehilangan pelanggan mereka dan menghubungi mereka yang
?telah berhenti membeli atau yang telah beralih ke pemasok lain untuk mencari tahu
alasannya
(3) Perusahaan dapat menyewa pembeli misterius untuk berperan sebagai pembeli
T potensial dan melaporkan poin kuat dan lemah yang dialami dalam membeli produk

%perusahaan dan pesaing. Manajer sendiri dapat memasuki situasi penjualan

= perusahaan dan pesaing di mana mereka tidak dikenal dan mengalami secara
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langsung perlakuan yang mereka terima, atau mereka dapat menelepon perusahaan

@1ereka sendiri dengan pertanyaan dan keluhan untuk melihat bagaimana karyawan

H

>menangani panggilan.

w exdin
&
9
S
D
S
%]
A
D
Ne)
c
D
w
Q
S
-
@
)
S
(@]
(@]
)
S

Menurut Kotler dan Keller (2015:155), dimensi kepuasan pelanggan yaitu:

1) Pelanggan yang sangat puas umumnya tetap loyal lebih lama.
=(2) Membeli lebih banyak karena perusahaan memperkenalkan produk baru dan
yang ditingkatkan.

3) Berbicara dengan baik kepada orang lain tentang perusahaan dan produknya.

uep siusig 3n3sul) 9N 191 M1

u

5(4) Kurang memperhatikan merek yang bersaing dan kurang sensitif terhadap harga.

wiio

(5) Menawarkan ide produk atau layanan kepada perusahaan, dan biaya yang lebih

n

murah untuk melayani daripada pelanggan baru karena transaksi dapat menjadi
rutin.

4L oyalitas Pelanggan

(319, ueni iy e

a. Definisi Loyalitas Pelanggan

Menurut Kotler dan Keller (2015:153), loyalitas didefinisikan sebagai

Isuj

gr'komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali produk atau layanan yang

(o
@disukai di masa depan terlepas dari pengaruh situasional dan upaya pemasaran yang

us

i berpotensi menyebabkan perubahan perilaku.

Menurut Tjiptono dalam Putri dan Wahyuati (2015:5), loyalitas merupakan
omitmen pelanggan terhadap toko, merek, maupun pemasok yang didasarkan atas

sikap positif yang tercemin dalam bentuk pembelian berulang secara konsisten.

16
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Jadi dapat diartikan bahwa loyalitas merupakan konsumen yang memiliki

@omitmen yang tinggi untuk membeli kembali suatu produk atau jasa dalam jangka

I
Zyang panjang.

wdid

b. Dimensi Loyalitas Konsumen

w e

Menurut Griffin dalam Anggraini dan Ruzikna (2015:10), dimensi pelanggan

2

ang loyal adalah pelanggan yang memiliki ciri-ciri antara lain:
=(1) Melakukan pembelian secara berulang.

Hal ini menunjukkan bahwa konsumen setia untuk melakukan pembelian

ulang terhadap produk atau jasa pada satu perusahaan.

wlojuj uep siusig 3nIsu)

2) Pembelian antar lini produk dan jasa

Konsumen yang loyal tidak hanya membeli satu jenis produk saja, tetapi lini

produk atau jasa lain pada perusahaan yang sama.

DI exiae

(a,Que

5(3) Mereferensikan kepada orang lain.

Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang setia akan merekomendasikan

ghal-hal yang positif mengenai produk atau jasa dari suatu perusahaan kepada rekan
[y
Edan keluarganya, serta meyakinkan mereka bahwa produk atau jasa tersebut
(o

gmerupakan produk yang baik, sehingga orang lain akhirnya ikut membeli dan

» menggunakan produk atau jasa dari perusahaan tersebut.

17

319 uen] JIM) e)iew.ioju] uep



‘OyVIg] uiz! eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

SSINISNE 40 TOOHDS
HID NV M

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

:Jagquins ueyingakuauw uep ueywniuedusw eduey Ul sijny eAJey ynanias nele ueibeqgas diynbusw buede)iq |

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

(4) Menunjukkan kekebalan terhadap tawaran pesaing

@ Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan yang loyal akan menolak untuk
u

Q
gmempertimbangkan tawaran produk atau jasa dari pesaing karena produk atau jasa

d

gyang dikonsumsi saat ini telah memberikan kesetujuan yang akhirnya berujung pada

;loyalitas konsumen terhadap produk atau jasa tersebut.

-

cc. Manfaat Loyalitas Konsumen

2

g‘ Menurut Hasan (2013:121), loyalitas pelanggan terhadap merek merupakan
§Salah satu dari aset merek, yang menunjukkan mahalnya nilai sebuah loyalitas,
§karena untuk membangunnya banyak tantangan yang harus dihadapi serta
g'membutuhkan waktu yang sangat lama. Akan tetapi sekali loyalitas oelanggan dapat
-

“dibangun, akan memberikan manfaat yang besar bagi perusahaan, antara lain:

=

Q

%1) Mengurangi biaya pemasaran

=

2

5 Beberapa penelitian menunjukkan bahwa biaya untuk mendapatkan
(0]

e

“pelanggan baru enam kali lebih besar dibandingkan dengan biaya untuk

memperthankan pelanggan yang ada dikarenakan oleh biaya iklan dan bentuk-

=
abentuk promosi.

-

[ =
;(2) Trade leverage

siusli

. Sebuah produk dengan merek yang memiliki pelanggan setia akan menarik

Q.
@ para distributor untuk memberikan ruang yang lebih besar dibandingkan dengan

merek lain di toko yang sama.

3

eULIO.

(3) Menarik pelanggan baru

M

Pelanggan yang puas dengan merek yang dibelinya dapat memengaruhi

IM)| €

konsumen lain.

18
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(4) Merespons ancaman pesaing

@ Loyalitas terhadap merek memungkinkan perusahaan memiliki waktu untuk
u
Q

zmerespons tindakan-tindakan yang dilakukan oleh pesaing. Jika pesaing

d

mengembangkan produk yang lebih superior, perusahaan memiliki kesempatan

Iw e

“untuk membuat produk yang lebih baik dalam jangka waktu tertentu karena bagi

ol

Alg

Qaesaing relative sulit untuk memengaruhi pelanggan-pelanggan yang setia.
=(5) Nilai kumulatif bisnis berkelanjutan

Untuk mempertahankan pelanggan dan loyal pada produk perusahaan, maka

siusig 3nasuj)

erusahaan dapat menyediakan produk yang konstan dibutuhkan secara teratur
engan harga per unit yang rendah karena dapat menghasilkan laba yang jauh lebih

esar daripada pembelian individual.

(319 ueI 1M BX1REWIOLU| UEP
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B. Penelitian Terdahulu

- Di bawah ini adalah tabel mengenai penelitian terdahulu atau sebelumnya yang

AT

[ATETEV AT

TN Y

= v 9 P

';ng & berkaitan dengan pengaruh kualitas produk, kualitas layanan, dan kepuasan pelanggan

= Q%%LS teIrha@ap loyalitas:

=322 5 ;

©xX2T T Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

3390 2

pzzlg g 2 Variabel Bebas /

£ENo~|Z 2 2 Judul Peneliti Hasil Penelitian
b58|2a g Variabel Terikat

5 o g c g pr

® g.é' 2o & .| Angelia Kualitas pelayanan,
g gg ggﬁgé}gs;}n KualitasKF;Jrecl)l(ljtSli Gabriela Kualitas pelayanan, | kualitas  produk, dan
b 0 @ @aéy ?Kébi'akan Haraa Sampelan, Sem | kualitas  produk, | kebijakan harga
5o %Ereﬁhadﬁ ! Lo alit%s G. Oroh dan | dan kebijakan harga | berpengaruh secara
- 3 %onsuﬁzn ada Kawa?]/ Baru Silcyljeova / loyalitas | signifikan dan positif
i ; Nantoé Maﬁa do Moniharapon konsumen terhadap loyalitas
N 2 (2015) konsumen

2 2% Pengaroh Kualitas Kualitas pelayanan, | Kualitas pelayanan, tariff
5 5 %elayahan, Tarif Layanan tarif layanan jasa, | layanan jasa, dan
1 = Jasa = dan Kepuasan dan kepuasan | kepuasan pelanggan

2 ?elang‘gan Terhadap | Henry Eka | pelanggan /| berpengaruh secara

| Loyalitas Pelanggan dengan | Septian loyalitas pelanggan | signifikan dan  positif

~|Nilai -Pelanggan sebagai | (2018) terhadap loyalitas
= |%variabel Intervening pada pelanggan

- PT Hartono Raya Motor

- | Semarang

3.7|5 = :

o [Pengamh Kualitas Produk . . . Kualitas  produk dan

2| Ferhada Lovalitas Ani Lestari dan | Kualitas  produk | kepuasan pelanggan

c ?elan 7§n denaan Keyuasan Edy Yulianto dan kepuasan | berpengaruh secara

5 99 gan K.epu (2018) pelanggan / | signifikan dan positif

o |#Pelanggan sebagai Variabel . !

= Mediag] loyalitas pelanggan | terhadap loyalitas

EE = pelanggan

4.2 _ -

: g | Gitas _ Persgp3| konsum_en,
Pengafih Persepsi Sukmawati Persepsi konsumen, | kualitas layanan dan citra
Konsumen, Kualitas PUtri Aniek kualitas  layanan, | mrek berpengaruh secara
Layanan, dan Citra Merek L dan citra merek /| signifikan dan positif

. Wahyuati . :
terhadap Loyalitas (2015) loyalitas pelanggan | terhadap loyalitas
pelanggan
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C. Kerangka Pemikiran

1. Péngaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan

= Menurut Kotler dan Keller (2015:156), Kualitas produk adalah totalitas fitur dan

karakieristik suatu produk yang sesuai dengan kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan

Q
=

@ngidinyatakan atau tersirat. Loyalitas pelanggan merupakan pelanggan yang memiliki

Q

Pgomi:tmen teguh untuk melakukan pembelian kembali suatu produk. Semakin berkualitas

>
(o

@atu:produk akan membuat pelanggan melakukan pembelian. Pelanggan yang sering
C A
melakukan pembelian kembali berarti menunjukkan pelanggan semakin loyal terhadap

;‘Eodgk tersebut.

buep

N

: Péngaruh kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan

_ Menurut Kotler dan Armstrong (2017:244), kualitas layanan adalah suatu bentuk
prodﬁjk yang terdiri dari kegiatan, manfaat, atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual
yang% pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apa pun.
Loyalitas merupakan suatu komitmen yang dipegang teguh oleh konsumen untuk membeli
kem@li atas layanan yang disukai di masa depan. Semakin berkualitas suatu layanan akan
merr;buat pelanggan melakukan pembelian. Pelanggan yang sering melakukan pembelian

kembali berarti menunjukkan pelanggan semakin loyal terhadap produk tersebut.

Jagwins ueyingaAuaw uep ueywniuedsuaw eduey 1ul sijn) eAdey yninjas neje ueibeqgas dinbusw buede)iq |

3. Péngaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan

Menurut Kotler dan Keller (2015:153), kepuasan pelanggan adalah perasaan
senang atau kecewa seseorang yang dihasilkan dari membandingkan kinerja produk atau
hasihyang dirasakan dengan harapan. Jika Kinerja atau pengalaman tidak sesuai harapan,

pelan?ggan tidak puas. Jika itu sesuai dengan harapan, pelanggan puas. Jika melebihi

harapan, pelanggan sangat puas. Pelanggan yang puas akan sering melakukan pembelian.
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Pelang

gan yang sering melakukan pembelian kembali berarti menunjukkan pelanggan

semakin loyal terhadap produk tersebut.

dinyeH

I

Berdasarkan uraian diatas maka peneliti melihat adanya pengaruh signifikan

kuali%s produk, kualitas layanan, kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan,

%ba@imana ditunjukkan pada gambar 2.1.

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran
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D. lapotesis Penelitian

g 1N

Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut diatas dapat dirumuskan hipotesis

pehelitian sebagai berikut:

i
2
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- Kualitas produk berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.

- Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
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