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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Kepuasan Pelanggan 

Dewasa ini perhatian terhadap kepuasan telah semakin besar, persaingan 

yang semakin tinggi dimana banyak produsen yang terlibat dalam pemenuhan 

kebutuhan keinginan konsumennya menyebabkan setiap perusahaan harus 

menempatkan dan berorientasi kepada konsumen sebagai tujuan utama (Tjiptono 

2007). Menurut Kotler (2012), kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang muncul setelah membandingkan persepsi/kesannya terhadap 

kinerja (atau hasil) suatu produk dan harapan-harapannya. Produk jasa berkualitas 

mempunyai peranan penting untuk membentuk kepuasan pelanggan (Kotler dan 

Armstrong, 2012). Semakin berkualitas produk dan jasa yang diberikan, maka 

kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan semakin tinggi. Bila kepuasan pelanggan 

semakin tinggi, maka dapat menimbulkan keuntungan bagi badan usaha tersebut. 

Pelanggan yang puas akan terus melakukan pembelian pada badan usaha tersebut. 

Demikian pula sebaliknya jika tanpa ada kepuasan, dapat mengakibatkan 

pelanggan pindah pada produk lain. Tingkat kepuasan adalah fungsi dari 

perbedaan antara kinerja yang dirasakan dengan harapan (Kotler, 2012). Dengan 

demikian, harapan pelanggan melatarbelakangi mengapa dua organisasi pada jenis 

bisnis yang sama dapat dinilai berbeda oleh pelanggannya. Dalam konteks 

kepuasan pelanggan, umumnya harapan merupakan perkiraan atau keyakinan 

2.1 Landasann TTeori 

2.1.1 Keeppuasan Pellananggggana  

Dewaasasa iinin  perhatianan tteerhhadap kepuassanan telah semakakinin besar, pepersaingan 

yang sememakakiin tinngggi dimana banyak produsen yang terlrlibi at ddalalamam ppemennuhu an 

kebubututuhah n kkeinginan konsumennya menyebabkan setiap pperussahahaaaan n harurus 

memenenempatatkan dan berorientasi kepada konsumen sebagai tujuan ututama (T(Tjjiptp onoo

2020007). Menurut Kotler (2012), kepuasan adalah perasaan senang ata auu kkececewwaa

seseorraang yang muncul setelah membandingkan persepsi/kesannyya terhadadapp 

kiinenerjaa (atau hasil) suatu produk dan harapan-harapannya. Produk jasaa beerkrkualiitatas

mempunyai peranan penting unntutuk k membmbenenttukk kepuasan pelanggan (Kotlerr ddanan 

ArArmsm trong, 2012). Semakin berkualitas produk dan jasa yang diberikanan, mamakka 

kekepupuasasanan yyanangg didirarasasakakann ololeheh ppelelananggg ann ssememakakinin ttininggggii. BBililaa kekepupuasasanan ppelelanangggan 

semmakikinn titingnggigi, mmakaka ddapat mennimbulklkan kkeeuntungan n bab gii bbadadanan uusasahaha ttersebut.

Pelanggan yang puas akan terus mmelakukann pembelian pada badan usaha tersebut. 

Demikian pula sebaliknya jikkaa tanpa aada kepuasan, dapat mengakibatkan 

pelanggan pindah pada produk lain. TTingkat kepuasan adalah fungsi dari 

perbedaan antara kinerja yang dirasakakan dengan harapan (Kotler, 2012). Dengan 
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pelanggan tentang apa yang akan diterimanya. Harapan mereka dibentuk oleh 

pengalaman pembelian dahulu, komentar teman dan kenalannya serta janji dari 

perusahaan tersebut. Harapan-harapan pelanggan ini dari waktu ke waktu 

berkembang seiring dengan semakin bertambahnya pengalaman pelanggan. 

 Menurut Tjiptono (2011:146) kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan 

adalah respon pelanggan terhadap evolusi ketidaksesuaian (disconfirmation) yang 

dirasakan antara harapan sebelumnya dan kinerja aktual produk yang dirasakan 

bahwa pada persaingan yang semakin ketat ini, semakin banyak produsen yang 

terlibat dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga hal ini 

menyebabkan setiap badan usaha harus menempatkan orientasi pada kepuasan 

pelanggan sebagai tujuan utama, antara lain dengan semakin banyaknya badan 

usaha yang menyatakan komitmen terhadap kepuasan pelanggan dalam 

pernyataan misi iklan. 

 Badan usaha dapat mengetahui kepuasan dari para konsumennya melalui 

umpan balik yang diberikan oleh konsumen kepada badan usaha tersebut sehingga 

dapat menjadi masukan bagi keperluan pengembangan dan implementasi serta 

peningkatan kepuasan pelanggan. Dari sini dapat diketahui pada saat pelanggan 

komplain. Hal ini merupakan peluang bagi badan usaha untuk dapat mengetahui 

kinerja dari badan usaha. Dengan adanya komplin tersebut badan usaha dapat 

memperbaiki dan meningkatkan layanan sehingga dapat memuaskan konsumen 

yang belum puas tadi. Biasanya konsumen mempunyai komitmen yang besar pada 

badan usaha yang menanggapi kompalin darinya. (Musanto, 2004). 

perusahaan tersebut. Harapapanan h-harapan pelelananggg an ini dari waktu ke waktu 

berkembang seiringg ddengan semakin bertambahnya pengagalaman pelanggan. 

 Menururut Tjiptono (20111:14146)6 kkepepuau sasan atau ketidakakpupuasan pelanggan 

adalahh rrespon pelangggagann teterhadap evolusi ketididakaksesesusuaiaian (disconfirmrmation) yang 

diirrasakan anantatarara harappanan sebelumnya dan kinerja akaktual pproroduduk k yang ddirirasakan 

bahwa a papadada perrssaingan yang semakin ketat ini, semakin babanyakk pprorodudusen yayang 

teerlrlibib tat dallaam pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen sehingnggaga hal inni 

memenyn ebababkan setiap badan usaha harus menempatkan orientasi ppada kekepupuasan 

pelanggggan sebagai tujuan utama, antara lain dengan semakin banyaaknya baddanan 

usaha yang menyatakan komitmen terhadap kepuasan pelangggan ddalamm 

pernyayatat an misi iklan.n. 

 Badan usaha dapat mengetaahuhui kekepuasan dari para konsumennya mmelelalaluui 

umumpaann balik yang diberikan oleh konsumen kepada badan usaha tersebbutut sehehinnggga

dadapapat me jnj dadii masusukakann bbagi kkepepererluluanan ppeengembbanangagan n ddan iim lplemenntatasisi serta 

peningngkak tan kekepupuaasan pelanggann. Dari sinnii dapat diketahuhuii pap da saaaatt pelanggan 

komplain. Hal ini merupakan peeluang bagi badan usaha untuk dapat mengetahui

kinerja dari badan usaha. Dengaan adanyaa komplin tersebut badan usaha dapat 

memperbaiki dan meningkatkan layayananan sehingga dapat memuaskan konsumen 

yang belum puas tadi Biasanya konsumem n mempunyai komitmen yang besar pada
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Gambar 2.1  

Konsep Kepuasan Pelanggan 

Sumber : Tjiptono, Strategi Pemasaran (2007) 

 Untuk menciptakan kepuasan pelanggan suatu perusahaan harus dapat 

memenuhi kebutuhan-kebutuhan konsumen yang dianggap paling penting yang 

disebut “The Big Eight factors“ yang secara umum dibagi menjadi tiga kategori 

sebagai berikut (Hannah and Karp, 1991; dalam Musanto, 2004): 

1. Faktor-faktor yang berhubungan dengan produk : 

a. Kualitas produk 

Yaitu merupakan mutu dari semua komponen-komponen yang 

membentuk produk. Sehingga produk tersebut mempunyai nilai 

tambah. 

Tujuan 
Perusahaan 

Produk 

Nilai Produk 
Bagi Pelanggan 

Kebutuhan dan 
Keinginan Pelanggan 

Tujuan Perusahaan 

Tingkat Kepuasan Pelanggan 

SuSumbmberer :: TTjij ptptonono, Stratteegi Peemamasasararann (2(2000 7) 

 Untuk menciptakan kepuasan n pelanggan suatu perusahaan haruss ddapapaat 

memememenuhihi kkebebututuhuhanan k-kebebututuhuhana  konsumen yayangng ddiaiangnggagapp papalilingng ppenntitingng yyaang 

didiseebubutt “The BBigig EEigightt ffacactotorsr “ yaangng sseecara umumumum ddibibagagii mem njadi titigaga kkaategori

sebagai bbe irikkut (Hannah and Karpp, 1991; ddalam Musanto, 2004)4):

1. Faktor-faktor yang berhubbungan denngan produk : 

a. Kualitas produk 

Yaitu merupakan mutuu ddari semua komponen-komponen yang 

Tujuan
Perusahaan

Prododuk

NiNilaaii PrProdo uk 
Baagig  PePelanggggan

Kebuututuhan dan 
Keinginan PePelanggan

Tuujujuan PPererususahahaaa n

Tingkat Kepuasan Pelanggan
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b. Hubungan antara nilai sampai pada harga 

Merupakan hubungan antara harga dan nilai produk yang ditentukan 

oleh perbedaan antara nilai yang diterima oleh pelanggan dengan harga 

yang dibayar oleh pelanggan terhadap suatu produk yang dihasilkan 

oleh badan usaha. 

c. Bentuk produk 

Bentuk produk merupakan komponen-komponen fisik dari suatu 

produk yang menghasilkan suatu manfaat. 

d. Kehandalan 

Merupakan kemampuan dari suatu perusahaan untuk menghasilkan 

produk sesuai dengan apa yang dijanjikan oleh perusahaan. 

2. Faktor-faktor yang berhubungan dengan pelayanan: 

a. Jaminan 

Merupakan suatu jaminan yang ditawarkan oleh perusahaan untuk 

pengembalian harga pembelian atau mengadakan perbaikan terhadap 

produk yang rusak setelah pembelian. 

b. Respon dan cara pemecahan masalah 

Response to and Remedy of Problems merupakan sikap dari karyawan 

dalam menanggapi keluhan serta masalah yang dihadapi oleh 

pelanggan. 

3. Faktor-faktor yang berhubungan dengan pembelian: 

a. Pengalaman karyawan 

Merupakan semua hubungan antara pelanggan dengan karyawan 

oleh perbedaan anttararaa nilai yang ddititere ima oleh pelanggan dengan harga 

yang dibbayayar oleh pelanggan terhadap suatutu pproduk yang dihasilkan 

olleheh badan usaha.

cc. Bentuk prododukuk 

BeBentntukuk produdukk merupakan komponenn-k-komponenen n fifisik dariri suatu 

prp odukuk yang menghasilkan suatu manfaat.

d. KKeehandalan 

Merupakan kemampuan dari suatu perusahaan untuk mengnghahasisilkan 

produk sesuai dengan apa yang dijanjikan oleh perusahaan. 

2. Fakktor-faktor yang berhubungan dengan pelayanan: 

a. Jaminan 

Merupakan suatu jaminanann yayang ditawarkan oleh perusahaan ununtutukk 

pengembalian harga pembelian atau mengadakan perbaikkanan ttererhahaddap 

pr dod kuk yyanang g rurusak setetelalah h pepembmbeleliian. 

b.b Respoponn dadan cara pemeccaha an massaalah 

Response to and Remeeddy of Probllems merupakan sikap dari karyawan

dalam menanggapi kkeluhan sserta masalah yang dihadapi oleh 

pelanggan. 

3 Faktor-faktor yang berhubungan dengn an pembelian:
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perusahaan khususnya dalam hal komunikasi yang berhubungan dengan 

pembelian. 

b. Kemudahan dan kenyamanan 

Convenience of acquisition merupakan segala kemudahan dan 

kenyamanan yang diberikan oleh perusahaan terhadap produk yang 

dihasilkannya. 

 Rumusan dari kepuasan pelanggan menurut Tse dan Wilton dalam 

Tjiptono (2007), dapat diperoleh sebagai berikut: 

Kepuasan pelanggan = f (expectations, perceived performance) 

Dari persamaan tersebut dapat diketahui bahwa ada dua variabel utama yang 

menentukan kepuasan pelanggan, yaitu expectations dan perceived performance.

Apabila perceived performance melebihi expectations, maka pelanggan akan 

puas, tetapi bila sebaliknya maka pelanggan akan merasa tidak puas. Oleh karena 

kepuasan akan menimbulkan loyalitas pelanggan, maka loyalitas sebagai variable 

endogenous disebabkan oleh suatu kombinasi kepuasan, rintangan pengalihan 

(switching barrier) pemasok, dan keluhan. Jadi dapat dirumuskan bahwa:    

Loyalitas = f (customer satisfaction, switching barriers, voice)  

Pengertian kepuasan pelanggan mencakup perbedaan-perbedaan antara harapan 

dan kinerja atau hasil yang dirasakan (Tjiptono dan Anastasia, 2007). Menurut 

Kotler (2012) konsep harapan pelanggan dan kinerja perusahaan yaitu jika kinerja 

dibawah harapan, pelanggan tidak puas. Dan jika kinerja memenuhi harapan, 

pelanggan puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan amat puas atau senang. 

Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen yaitu hasil 

b. Kemudahan dan kennyayamanan 

Convenieencnce of acquisition merupakan ses gala kemudahan dan 

keennyamanan yang dibeberiikakan n ololeheh pperrusu ahaan terhadapap pproduk yang 

dihasilkannynya.a. 

 Rumumususanan dari kekeppuasan pelanggan menurutt TTses  dan WWililtoton n dalam

Tjiptoonono ((202007)), ddapat diperoleh sebagai berikut: 

KeKepup asan ppelanggan = f (expectations, perceived performance) 

DaDariri perrsamaan tersebut dapat diketahui bahwa ada dua variabelel utaamama yyang 

menenttukan kepuasan pelanggan, yaitu expectations dan perceived pperformancece.

Apabila perceived performance melebihi expectations, maka pelannggan akann 

puas, tetetapi bila sebaaliliknknyaya mmakaka pelanggan akakanan mmererasasa tidak puas. OlOleh karenenaa

kek puasan akan menimbulkan loyalilitatas pepellanggan, maka loyalitas sebagai vaaririabablele 

enendoogegenous disebabkan oleh suatu kombinasi kepuasan, rintangann ppenngagalilihhan

((swswititching bbarriier) ) pepemmasok, ddanan kkeleluhuhan. Jadidi ddapap tat ddiirumuskan n babahwa:  

Loyalilitatas = f ((cucuststoomer satisfactioon,n  switchihing barriers, voioicece))  

Pengertian kepuasan pelanggan mencakup perbedaan-perbedaan antara harapan 

dan kinerja atau hasil yang dirassakan (Tjijiptono dan Anastasia, 2007). Menurut

Kotler (2012) konsep harapan pelannggg ann dan kinerja perusahaan yaitu jika kinerja 

dibawah harapan pelanggan tidak ppuuas Dan jika kinerja memenuhi harapan
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membandingkan harapan dan kenyataan (hasil) dari suatu produk barang atau jasa. 

Perusahaan akan berhasil memperoleh pelanggan dalam jumlah yang banyak 

apabila dinilai dapat memberikan kepuasan bagi pelanggan. Terciptanya kepuasan 

pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya hubungan antara 

perusahaan dan konsumen menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi 

pembelian ulang, membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang 

menguntungkan perusahaan dan terciptanya loyalitas pelanggan (Tjiptono, 2007).

Sementara Mabruroh (2004) berpendapat bahwa ketika konsumen menemukan 

kepuasan atas suatu produk yang dikonsumsinya maka akan muncul penguatan 

pada dirinya sebagai ekses dari proses pembelajaran aktif yang menuntun 

konsumen untuk terus menggunakan produk tersebut. 

2.1.2 Loyalitas Pelanggan 

Istilah loyalitas pelanggan sebetulnya berasal dari loyalitas merek yang 

mencerminkan loyalitas pelanggan pada merek tertentu. Istilah loyalitas sudah 

sering kita dengar. Seperti emosi dan kepuasan, loyalitas merupakan konsep lain 

yang nampak mudah dibicarakan dalam konteks sehari-hari, tetapi menjadi lebih 

sulit ketika dianalisis maknanya. Tidak banyak literatur yang mengemukakan 

definisi tentang loyalitas (Dharmmesta, 2012).  

Jennie (1998) dalam Nuraini (2011) menyatakan bahwa pelanggan yang 

setia adalah mereka yang sangat puas dengan produk tertentu sehingga 

mempunyai antusiasme untuk memperkenalkannya kepada siapapun yang mereka 

kenal. Selanjutnya, pada tahap berikutnya, pelanggan yang loyal tersebut akan 

apabila dinilai dapat memberikikanan kepuasan babagigi pelanggan. Terciptanya kepuasan 

pelanggan dapat mememberikan beberapa manfaat, diantntara anya hubungan antara 

perusahaan ddaan konsumen menjnjaddi haharmrmononisi , , mem mberikan dasasara  yang baik bagi

pembeleliian ulang, mmemembebentuk suatu rekomenndadasis ddaari mulut ke mmulut yang 

memenguntungngkakan n pperusaahahaan dan terciptanya loyalititasas ppelangggganan ((TjT iptonoo,, 2007).

Sementntarara a Mabrbruroh (2004) berpendapat bahwa ketika kkono sumeen n memenen muukan 

keepupuasan aattas suatu produk yang dikonsumsinya maka akan mumunculul ppeenguatanan

papadada dirrinya sebagai ekses dari proses pembelajaran aktif yaangn mmenenunu tun 

konsummen untuk terus menggunakan produk tersebut. 

2.1.22 LLoyalitas Pelaangnggagann

Istilah loyalitas pelanggan sesebeetutulnya berasal dari loyalitas merek yayangn  

memenccererminkan loyalitas pelanggan pada merek tertentu. Istilah loyayalilitatas s suuddah 

seseriringng kiti a ddengar. SeSepepertrtii emossii dadan n kekepupuasan, lol yayalilitatas merupakkan koonsnsepep lain 

yang nnama pap k mumudadah dibicarakan n dalam kokonteks sehari-hharari,i, tetappi memenjadi lebih 

sulit ketika dianalisis maknanyaya. Tidak bbanyak literatur yang mengemukakan 

definisi tentang loyalitas (Dharmmmesta, 20112).  

Jennie (1998) dalam Nurainni (20011) menyatakan bahwa pelanggan yang 

setia adalah mereka yang sangat puas dengan produk tertentu sehingga
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memperluas “kesetiaan” mereka kepada produk-produk lain buatan produsen yang 

sama. Pada akhirnya mereka adalah konsumen yang setia kepada produsen 

tertentu untuk selamanya. 

Menurut Fornell dalam Mouren Margaretha (2004:297), loyalitas 

merupakan fungsi dari kepuasan pelanggan, rintangan pengalihan, dan keluhan 

pelanggan. Pelanggan yang puas akan dapat melakukan pembelian ulang pada 

waktu yang akan datang dan memberitahukan kepada orang lain atas apa yang 

dirasakan. 

Jill Griffin (2005) mengatakan bahwa pelanggan yang yang loyal adalah 

orang yang: 

1. melakukan pembelian berulang secara teratur 

2. membeli antar lini produk dan jasa 

3. mereferensikan kepada orang lain 

4. menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing 

 Sedangkan menurut Aaker dalam Mouren Margaretha (2004: 297-298), 

berpendapat bahwa loyalitas sebagai suatu perilaku yang diharapkan atas suatu 

produk atau layanan yang antara lain meliputi kemungkinan pembelian lebih 

lanjut atau perubahan perjanjian layanan, atau sebaliknya seberapa besar 

kemungkinan pelanggan akan beralih kepada pemilik merek lain atau penyedia 

layanan lain. Lebih lanjut menyatakan bahwa terdapat lima tingkat loyalitas 

pelanggan yaitu: 

tertentu untuk selamanya.

Menurut FoForrnell dalam Mouren Margareththa a (2004:297), loyalitas

merupakan fufungsi dari kepuasana ppelelanngggganan, ririntangan pengalalihihan, dan keluhan 

pelanggggan. Pelangganan yyanng puas akan dapat t memelalakukukak n pembelian n ulang pada 

wawakktu yangng aakakann datangng ddan memberitahukan kepapadad  oraanng llaiain n atas aapap  yang 

dirasaakakan.n. 

Jill GGriffin (2005) mengatakan bahwa pelanggan yang yayang lloyoyala  adalaahh

ororanang yaanng:

1. melaakukan pembelian berulang secara teratur 

2. memmbeli antar lini produk dan jasa

3. merereeferensikan keepapadada oorarangng lain 

4.4  menunjukkan kekebalan terhadap p tataririkakan dari pesaing 

 Sedangkan menurut Aaker dalam Mouren Margaretha (20044:: 29297-7-29298), 

beberprpendapatt bbahhwa a loloyayalilitas sebabagagai i susuatatuu perilakuku yyanang g didihhara kpkan aatatas suatu 

proddukuk atau laayayannan yang antarra a lain mmeliputi kemunggkikinan n pep mbmbeelian lebih 

lanjut atau perubahan perjanjiian layanaan, atau sebaliknya seberapa besar 

kemungkinan pelanggan akan beeralih keppaada pemilik merek lain atau penyedia 

layanan lain. Lebih lanjut menyaatat kann bahwa terdapat lima tingkat loyalitas

pelanggan yaitu:
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1. Pembeli harga 

Pembeli sama sekali tidak tertarik pada produk bersangkutan, produk apapun 

yang ditawarkan di anggap memadai, sehingga produk yang ada memainkan 

peran yang kecil dalam suatu keputusan pembelian. 

2. Konsumen yang loyal dengan biaya peralihan 

Konsumen yang puas, tapi mereka memikul biaya peralihan (switching cost) 

dan risiko bila beralih ke produk lain. Untuk dapat meraih konsumen tipe ini 

perusahaan harus menawarkan manfaat lebih untuk kompensasi dengan 

menawarkan garansi. 

3. Pembeli kebiasaan 

Pembeli yang puas/tidak puas terhadap suatu produk meskipun tidak puas, 

pembeli cenderung tidak berganti produk jika pergantian produk tersebut 

ternyata membutuhkan usaha. Biasanya pembeli tipe ini sulit untuk dirangkul 

karena tidak alasan bagi mereka untuk memperhitungkan berbagai alternatif 

produk. 

4. Pembeli apresiasi 

Konsumen yang sungguh2 menyukai produk tersebut, preferensi mereka 

didasari serangkaian pengalaman/kesan dengan kualitas tinggi yang pernah 

dialaminya. Hanya saja, rasa suka ini bisa merupakan perasaan umum yang 

tidak bisa diidentifikasikan dengan cermat karena pemasar belum dapat 

mengkategorikan secara lebih spesifik loyalitas konsumen terhadap produk. 

5. Konsumen yang setia 

Konsumen pada tipe ini merupakan konsumen yang setia dan konsumen yang 

yang ditawarkan di anggagapp mmemadai, sehehininggg a produk yang ada memainkan 

peran yang kecill ddalam suatu keputusan pembelian.

2. Konsumen n yang loyal dengan n biiayaya a peperaralilihahann

Konsnsumen yang pupuasas, tat pi mereka memikuk l l bibiayaya a pperalihan (swiwitching cost) 

ddan risiikoko bbililaa beralilihh kke produk lain. Untuk dadapapat meraraihih kkoonsumen n tipe ini 

perurusasahahaan hharus menawarkan manfaat lebih untuk k komppenensasasisi denngan 

mem nawaarkrkan garansi.

3.3. PPeembeeli kebiasaan 

Pemmbeli yang puas/tidak puas terhadap suatu produk meskipun n tidak k puasas, 

pemmbeli cenderung tidak berganti produk jika pergantian produuk terrssebuut 

ternrnyay ta membutuuhkhkanan uusasahaha. Biasanya ppemembebelili ttipipe e ini sulit untuukk diranggkukull

karena tidak alasan bagi merekkaa unntutuk memperhitungkan berbagai alterernanatiif 

prrododuk.

4.4. PPeme belili apresiiasisi 

KoKonsnsumen yyanang sungguh2 mmenyukaii produk tersebubut,t, pprefererennsi mereka 

didasari serangkaian pengalaaman/kesan dengan kualitas tinggi yang pernah 

dialaminya. Hanya saja, rasa suka ini bbisa merupakan perasaan umum yang 

tidak bisa diidentifikasikan denengan n cermat karena pemasar belum dapat 

mengkategorikan secara lebih spesiiffik loyalitas konsumen terhadap produk
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bangga terhadap produk yang dipilihnya. Produk ini sangat penting bagi 

konsumen baik dari segi fungsi maupun ekspresi gaya hidup mereka. Rasa 

percaya diri mereka termanifestasikan pada tindakan merekomendasikan 

produk ke konsumen lain. Konsumen pada tipe ini cenderung setia dan tidak 

berpindah ke produk lain. 

 Menurut Kotler (2007) terdapat empat pola pembelian ulang yang 

dilakukan oleh pelanggan yang loyal, yaitu: 

1. Sangat setia (hard core loyal) 

Konsumen yang hanya membeli satu merek saja setiap saat. Jadi pola 

pembeliannya A,A,A,A,A,A yang akan mencerminkan loyalitas yang tidak 

terbagi pada merek A. 

2. Agak setia (soft core loyal) 

Konsumen yang setia pada dua/tiga merek. Pola pembeliannya AABBAB 

mewakili setiap konsumen dengan loyalitas terbagi antara A dan B 

3. Kesetiaan yang berpindah (shifting loyal) 

Konsumen yang pindah dari (menyukai) satu merek ke merek lain. Pola 

pembeliannya AAABBB akan mencerminkan seorang konsumen yang 

memindahkan loyalitasnya dari merek A ke merek B. 

4. Pengalihan (switcher) 

Konsumen menunjukkan ketiadaan loyalitasnya pada merek apapun. Pola 

pembeliannya ACEBDF akan mencerminkan seorang konsumen yang tidak 

setia. 

percaya diri mereka termrmananiifestasikan papada tindakan merekomendasikan 

produk ke konsumumen lain. Konsumen pada tipe ini i cecenderung setia dan tidak 

berpindah h kke produk lain. 

MMenurut Kototleler r (2( 007) terdapat empapat t popolala pembelian uulang yang 

diilalakukan ololeheh ppeelanggganan yang loyal, yaitu: 

1. Sanngagatt sesetia ((hahard core loyal)

KoKonsummeen yang hanya membeli satu merek saja setiap saat.t. JJaadi polal  

pep mbbeeliannya A,A,A,A,A,A yang akan mencerminkan loyalitatas yayangng ttidakk 

terbbagi pada merek A.

2. Agaak setia (soft core loyal)

KoKonnsumen yang g sesetitiaa papadada dua/tiga meererekk. PPololaa pep mbeliannyaa AAABBAABB

mewakili setiap konsumen dengaan n looyay litas terbagi antara A dan B 

3.3. KKesesete iaan yang berpindah (shifting loyal)

KoK nsumen yang g pipindndah darrii (m(menenyuyukakaii) satu u memererekk kke merek llaiain.n. Pola

peembmbeliannyaya AAAABBB akkana  mennccerminkan seororanang g konsnsumumen yang 

memindahkan loyalitasnya darri merek A ke merek B.

4. Pengalihan (switcher)

Konsumen menunjukkan ketiaddaan loyalitasnya pada merek apapun. Pola

pembeliannya ACEBDF akan menncerminkan seorang konsumen yang tidak
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 Mempertahankan pelanggan ternyata lebih sulit dari pada mendapatkan 

pelanggan baru, maka pelanggan harus dipertahankan agar tidak beralih pada 

pesaing. Loyalitas dapat terbentuk jika pelanggan merasa puas dengan 

merek/tingkat layanan yang diterima dan berniat untuk terus melanjutkan 

hubungan (Selnes dalam Mouren Margaretha 2004: 297). 

2.1.3 Kualitas 

Banyak kriteria atau ukuran kualitas yang bervariasi dan cenderung terus 

dapat berubah sepanjang waktu, maka tidaklah mudah untuk mendefinisikan 

kualitas secara tepat. Namun demikian para ahli berpendapat, seperti Gaspersz 

1997 (dalam Leksono, 2009) yang mengatakan bahwa kualitas secara 

konvensional menggambarkan kharakteristik langsung dari suatu produk seperti 

performance, kehandalan, mudah dalam penggunaan, dan estetika. Sedangkan 

definisi kualitas secara strategic adalah sesuatu yang mampu memenuhi keinginan 

atau kebutuhan pelanggan. 

 Goets dan davist (2002) dalam Tjiptono (2008) merumuskan bahwa 

kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, 

manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. Konsep 

kualitas itu sendiri sering dianggap sebagai ukuran relatif kebaikan suatu produk 

atau jasa yang terdiri atas kualitas desain dan kualitas kesesuaian. Kualitas desain 

merupakan fungsi spesifikasi produk, sedangkan kualitas kesesuaian adalah suatu 

ukuran seberapa jauh suatu produk mampu memenuhi persyaratan atau spesifikasi 

kualitas yang telah ditetapkan (Tjiptono, 2008).

pesaing. Loyalitas dapat ttererbebentuk jikka a pepelanggan merasa puas dengan 

merek/tingkat layayananan yang diterima dan berniat ununtuk terus melanjutkan 

hubungan (SeSellnes dalam Moureenn MaMargrgararetethaha 22000 4: 297). 

2..11.3 Kuallititasas 

BaBanyn ak kkriteria atau ukuran kualitas yang bervariasisi dan ccenendederurung ttere us 

daapap tt bberuubbah sepanjang waktu, maka tidaklah mudah untukk menendedeffinisikaan n

kukualaliitas secara tepat. Namun demikian para ahli berpendapat, sepperti GGasaspep rsz

1997 (dalam Leksono, 2009) yang mengatakan bahwa kualil tas secaarara 

konvennsional menggambarkan kharakteristik langsung dari suatu prooduk seepertti 

perfforormmance, kehanddalalanan, mumudad h dalam pepengnggugunanaanan,, dan estetika.. SSedangkakann

ded finisi kualitas secara strategic addalalahah sseesuatu yang mampu memenuhi keingngininanan 

atataua kkebe utuhan pelanggan.

GGoetts ddan ddavavisistt (20002)2) ddalalamam TTjjiptono o (2(200008)8) merumuskaan n babahwa 

kualititasas meruppakakanan suatu kondisii ddinamis yyang berhubungagann denggann pprroduk, jasa, 

manusia, proses, dan lingkungann yang memmenuhi atau melebihi harapan. Konsep 

kualitas itu sendiri sering dianggaap sebagaiai ukuran relatif kebaikan suatu produk 

atau jasa yang terdiri atas kualitas ddese ainn dan kualitas kesesuaian. Kualitas desain 

merupakan fungsi spesifikasi produk sedangkan kualitas kesesuaian adalah suatu
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 Kotler (2009) berpendapat bahwa kualitas pelayanan harus dimulai dari 

kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan. Ini berarti bahwa 

kualitas yang baik bukan dilihat dari penyedia jasa, melainkan berdasar pada 

persepsi pelanggan. Dari pengertian tersebut, tampak bahwa kualitas selalu 

berfokus pada pelanggan. Dengan demikian produk atau jasa yang didesain, 

diproduksi dan ditawarkan serta pelayanan yang diberikan untuk memenuhi 

keinginan pelanggan. 

 Tjiptono (2007) menambahkan bahwa kualitas yang superior dapat 

memberikan manfaat antara lain berupa: 

1. loyalitas pelanggan yang lebih besar 

2. pangsa pasar yang lebih besar 

3. harga saham yang lebih tinggi 

4. harga jual yang lebih tinggi 

5. produktifitas yang lebih besar 

Jadi perusahaan yang menawarkan barang atau jasa berkualitas superior 

akan dapat mengalahkan pesaingnya yang menghasilkan kualitas inferior. 

2.1.4 Kualitas Produk 

Produk didefinisikan sebagai apa saja yang dapat ditawarkan ke pasar 

untuk diperhatikan, diperoleh,digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi 

keinginan atau kebutuhan (Kotler dan Susanto, 2001; dalam Nuraini 2009) 

 Produk yang ditawarkan dapat meliputi barang fisik, jasa, orang atau 

pribadi, tempat, organisasi, dan ide. Jadi, produk bisa berupa manfaat tangible

maupun intangible yang dapat memuaskan pelanggan. Secara konseptual, produk 

kualitas yang baik bukan dililihihat dari penynyededia jasa, melainkan berdasar pada 

persepsi pelanggann. Dari pengertian tersebut, tampakak bahwa kualitas selalu 

berfokus padada pelanggan. Denngaan n deemimikikianan produk atau jjasasa yang didesain, 

diproddukuksi dan ditawawararkakan serta pelayanan yayangng ddibiberikan untukuk memenuhi

keeiinginan pepelalangnggan. 

TTjijiptp ono o (2007) menambahkan bahwa kualitas yayang ssupupererioior dadapat 

memembmberikanan manfaat antara lain berupa: 

1.1. lloyo alittas pelanggan yang lebih besar 

2. panggsa pasar yang lebih besar 

3. hargga saham yang lebih tinggi 

4. harargaga jual yang lebbihih ttininggggii

5.5  produktifitas yang lebih besar

Jadi perusahaan yang menawarkan barang atau jasa berkualititaas ssupupereriior 

akakanan dapatt mengalalahkhkanan pesainggnynyaa yayangng mmenghasililkakann kuku lalititas ii fnferior.r. 

2.1.44 KuKualitas PProrodduk 

Produk didefinisikan sebbagai apa ssaja yang dapat ditawarkan ke pasar 

untuk diperhatikan, diperoleh,digugunakan atatau dikonsumsi yang dapat memenuhi

keinginan atau kebutuhan (Kotler daan Suusanto, 2001; dalam Nuraini 2009)

Produk yang ditawarkan dapaat meliputi barang fisik jasa orang atau
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adalah pemahaman subyektif dari produsen atas “sesuatu” yang bisa ditawarkan 

sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan 

dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta 

daya beli pasar. Selain itu produk dapat pula didefinisikan sebagai persepsi 

konsumen yang dijabarkan oleh produsen melalui hasil produksinya. Secara lebih 

rinci, konsep produk total meliputi barang, kemasan, merek, label, pelayanan, dan 

jaminan (Tjiptono, 2007).

 Kotler dan Amstrong (2012) mengartikan kualitas produk adalah 

kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, meliputi kehandalan, 

daya tahan, ketepatan, kemudahan operasi, dan perbaikan produk, serta atribut 

bernilai lainnya. Sementara Kotler (1994) berpendapat bahwa mutu produk 

dipakai untuk menyatakan tingkat kemampuan kerja suatu produk sesuai 

spesifikasi yang dijanjikan. 

 John Sviokla seperti yang dikutip oleh Lupiyoadi (2009) mengemukakan 

bahwa kualitas suatu produk memiliki delapan dimensi pengukuran yang terdiri 

dari aspek-aspek berikut: 

1. Kinerja (Performance) 

Kinerja disini merujuk pada karakter produk inti yang meliputi merek, atribut –

atribut yang dapat diukur, dan aspek-aspek kinerja individu. Kinerja beberapa 

produk biasanya didasari oleh preferensi subjektif pelanggan yang pada 

dasarnya bersifat umum (universal).

dan keinginan konsumen, sesuuaiai ddengan kompmpete ensi dan kapasitas organisasi serta 

daya beli pasar. SSelelain itu produk dapat pula didefifinin sikan sebagai persepsi 

konsumen yyanang dijabarkan oleh h prrododussenen mmelalalui hasil produksksini ya. Secara lebih 

rinci, kkoonsep produkk ttottala mmeliputi barang, kemaasaan,n, mmeerek, label, pelelayanan, dan 

jaamminan (TTjijiptptonono, 20077)).

KKototller dadan Amstrong (2012) mengartikan kualalitas pproroduduk k addala ah 

keemam mpuann suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, mellipiputi kekehah ndalann,

dadayaya tahhan, ketepatan, kemudahan operasi, dan perbaikan produkk, , sertrta a atatrir but 

bernilaiai lainnya. Sementara Kotler (1994) berpendapat bahwa mmutu produdukk 

dipakaai untuk menyatakan tingkat kemampuan kerja suatu prooduk sesesuaai 

spesififikikasi yang dijjannjijikakann. 

 John Sviokla seperti yang ddikikututipip oleh Lupiyoadi (2009) mengemukakakakann 

babahwhwaa kualitas suatu produk memiliki delapan dimensi pengukuran yayangng ttererddiri 

dadariri aspekk-asp kek bbererikikutut::

1. Kininererjaja ((Perfrforormmance((( )

Kinerja disini merujuk pada kakarakter prodduk inti yang meliputi merek, atribut –

atribut yang dapat diukur, dann aspek-aspspek kinerja individu. Kinerja beberapa 

produk biasanya didasari oleh h prefeferensi subjektif pelanggan yang pada 

dasarnya bersifat umum (universal))
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2. Keragaman produk (Features) 

Dapat berbentuk produk tambahan dari suatu produk inti yang dapat 

menambah nilai suatu produk. Features suatu produk biasanya diukur secara 

subjektif oleh masing-masing individu (dalam hal ini konsumen) yang 

menunjukkan adanya perbedaan kualitas suatu produk. Dengan demikian 

perkembangan kualitas suatu produk menuntut karakter fleksibilitas agar dapat 

menyesuaikan diri dengan permintaan pasar. 

3. Kehandalan (Reliability) 

Dimensi ini berkaitan dengan timbulnya kemungkinan suatu produk 

mengalami keadaan tidak berfungsi (malfunction) pada suatu periode. 

Kehandalan suatu produk yang menandakan tingkat kualitas sangat berarti bagi 

konsumen dalam memilih produk. Hal ini menjadi semakin penting mengingat 

besarnya biaya penggantian dan pemeliharaan yang harus dikeluarkan apabila 

produk yang dianggap tidak reliable mengalami kerusakan. 

4. Kesesuaian (Conformance) 

Dimensi lain yang berhubungan dengan kualitas suatu barang adalah 

kesesuaian produk dengan standar dalam industrinya. Kesesuaian suatu produk 

dalam industri jasa diukur dari tingkat akurasi dan waktu penyelesaian 

termasuk juga perhitungan kesalahan yang terjadi, keterlambatan yang tidak 

dapat diantisipasi dan beberapa kesalahan lain. 

5. Daya tahan/ketahanan (Durability) 

Ukuran ketahanan suatu produk meliputi segi ekonomis maupun teknis. Secara 

teknis, ketahanan suatu produk didefinisikan sebagai sejumlah kegunaan yang 

menambah nilai suatu proodudukk. Features susuata u produk biasanya diukur secara

subjektif oleh mmasing-masing individu (dalam hhala  ini konsumen) yang

menunjukkkkan adanya perbeedadaanan kkuaualilitatas suatu produk. DeD ngan demikian 

perkkeembangan kuaualitatas s suatu produk menuntutut kakararaktk er fleksibilittasa  agar dapat

menyessuauaikikanan diri dedenngan permintaan pasar. 

3. Kehehanandadallan ((RReliability(( )

DiDimensii ini berkaitan dengan timbulnya kemungkinann suaatutu produuk k

mem nggaalami keadaan tidak berfungsi (malfunction) pada suuatuu ppererioi de.

Kehhandalan suatu produk yang menandakan tingkat kualitas sangatt berarti baagig  

konnsumen dalam memilih produk. Hal ini menjadi semakin pentingg mengigingaat 

bebesasarnya biaya ppenengggganantitianan dan pemelihararaaaann yayangng harus dikeluaarkrkan apabibilala 

produk yang dianggap tidak reliiabable mem ngalami kerusakan. 

4.4. KKesesese uaian (Conformance)

DiD mensii llaiin yyanangg bberhububunungagan n dedenngan kkuaualilitatas su tatu bbarangng aaddalah 

keesesesusuaian pproroduduk dengan standndar dalamm industrinya. KeKesesesuaian ssuuatu produk 

dalam industri jasa diukur dari tingkkat akurasi dan waktu penyelesaian 

termasuk juga perhitungan keesalahan yyang terjadi, keterlambatan yang tidak 

dapat diantisipasi dan beberapa kekesalaahhan lain. 

5 Daya tahan/ketahanan (Durability( )
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diperoleh oleh seseorang sebelum mengalami penurunan kualitas. Secara 

ekonomis, ketahanan diartikan sebagai usia ekonomis suatu produk dilihat 

melalui jumlah kegunaan yang diperoleh sebelum terjadi kerusakan dan 

keputusan untuk mengganti produk. 

6. Kemampuan pelayanan (Serviceability) 

Kemampuan pelayanan bisa juga disebut dengan kecepatan, kompetensi, 

kegunaan, dan kemudahan produk untuk diperbaiki. Dimensi ini menunjukkan 

bahwa konsumen tidak hanya memperhatikan adanya penurunan kualitas 

produk tetapi juga waktu sebelum produk disimpan, penjadwalan pelayanan, 

proses komunikasi dengan staff, frekuensi pelayanan perbaikan akan kerusakan 

produk dan pelayanan lainnya. Variabel-variabel tersebut dapat merefleksikan 

adanya perbedaan standar perorangan mengenai pelayanan yang diterima. 

Dimana kemampuan pelayanan suatu produk tersebut menghasilkan 

kesimpulan akan kualitas produk yang dinilai secara subjektif oleh konsumen. 

7. Estetika (Aesthetics) 

Merupakan dimensi pengukuran yang paling subjektif. Estetika suatu produk 

dilihat melalui bagaimana suatu produk terdengar oleh konsumen, bagaimana 

tampak luar suatu produk, rasa, maupun bau. Jadi estetika jelas merupakan 

penilaian dan refleksi yang dirasakan oleh konsumen. 

8. Kualitas yang dipersepsikan (Perceive quality) 

Konsumen tidak selalu memiliki informasi yang lengkap mengenai atribut - 

atribut produk dan jasa. Namun demikian, biasanya konsumen memiliki 

informasi tentang produk secara tidak langsung, misalnya melalui merek, nama 

melalui jumlah kegunaan n yyang diperololeheh sebelum terjadi kerusakan dan 

keputusan untuk k mmengganti produk. 

6. Kemampuuaan pelayanan (Servvici eaeabib liityty))

Kemmampuan pelaayayananann bisa juga disebut dedengnganan kecepatan, kok mpetensi, 

kkegunaanan, dadan n kemuudadahhan produk untuk diperbabaikiki. Dimmenensisi iinin  menununjukkan 

bahwhwaa kkonssuumen tidak hanya memperhatikan adanyaa penuururunanan n kualalitas 

prp doduk ttetapi juga waktu sebelum produk disimpan, penjaddwwalan n pepelayanann, 

prp oseses komunikasi dengan staff, frekuensi pelayanan perbaikan akakan kkererususaka an 

prodduk dan pelayanan lainnya. Variabel-variabel tersebut dapat mmerefleksikkanan 

adaanya perbedaan standar perorangan mengenai pelayanan yanng diteerrimaa. 

DiDimmana kemammpupuanan ppelelayayanan suatuu pprorodudukk tersebut mmenenghasilkakann 

kesimpulan akan kualitas produk k yyangng ddinilai secara subjektif oleh konsumemenn. 

7.7. EEststetetika (Aesthetics(( )

MeM rupakkan didimeensnsi i ppengukkurranan yyanang g papalling sububjejektktifif. EEsttetitikka suaatutu pprroduk 

diililihahat melaluluii bbagaimana suatatu u produkuk terdengar olehh kokonsumenen, bbagaimana 

tampak luar suatu produk, raasa, maupuun bau. Jadi estetika jelas merupakan 

penilaian dan refleksi yang diraasakan oleeh konsumen. 

8. Kualitas yang dipersepsikan (Percceivee quality)

Konsumen tidak selalu memiliki iinnformasi yang lengkap mengenai atribut -
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dan negara produsen. Ketahanan produk misalnya, dapat menjadi sangat kritis 

dalam pengukuran kualitas produk. 

2.1.5 Kualitas Pelayanan 

Pelayanan menurut Kotler dan Amstrong (2012) adalah setiap tindakan 

atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain. Pada 

dasarnya jasa tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. 

Produksi jasa mungkin berkaitan dengan produk fisik atau tidak. 

 Rangkuti (2003) berpendapat bahwa pelayanan merupakan pemberian 

suatu kinerja atau tindakan tak kasat mata dari suatu pihak kepihak lain. Pada 

dasarnya jasa diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan, dimana interaksi 

antara pemberi jasa dan penerima jasa mempengaruhi hasil jasa tersebut. 

 Kualitas adalah sejauh mana produk memenuhi spesifikasi-spesifikasinya 

(Lupiyoadi, 2009). Sedangkan kualitas pelayanan menurut American Society for

Quality Control adalah keseluruhan ciri-ciri dan karakteristik-karakteristik dari 

suatu produk atau jasa dalam hal kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan - 

kebutuhan yang ditentukan atau bersifat laten (Lupiyoadi, 2009).

 Menurut Tjiptono (2007) pelayanan merupakan aktivitas, manfaat, atau 

kepuasan yang ditawarkan untuk dijual. Sedangkan menurut Zeithaml, 

Parasuraman, Berry (2007) dalam Prasetyo (2012) kualitas pelayanan yang 

diterima konsumen dinyatakan dalam ukuran besarnya ketidaksesuaian antara 

harapan dan keinginan konsumen dengan tingkat persepsi mereka. Kualitas 

pelayanan merupakan ukuran selisih antar perbedaan antara harapan konsumen 

2.1.5 Kualitas Pelayayanan 

Pelayayanan menurut Kotltlerr ddanan AAmsmstrono g (2012) adalalah setiap tindakan 

atau kkeegiatan yang ddapapatat ditawarkan oleh satatu u pipihahak k kepada pihakak lain. Pada 

daassarnya jjasasa a titiddak beberwrwujud dan tidak mengakikibab tkan kkepepememilikan aapapun. 

Produkuksisi jjasa a mumungkin berkaitan dengan produk fisik atau tididak. 

 Rannggkuti (2003) berpendapat bahwa pelayanan meruppakann ppeme berianan 

susuatatuu kinnerja atau tindakan tak kasat mata dari suatu pihak kepihhak lalainin. PaP da 

dasarnyya jasa diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan, dimaana interakkssi 

antara pemberi jasa dan penerima jasa mempengaruhi hasil jasa tersebuut.

 Kualitas adallahah ssejejauauhh mam na produk memememenunuhihi spep sifikasi-spepesisifikasinynyaa 

(L( upiyoadi, 2009). Sedangkan kualilitat s s ppelayanan menurut American Socieetyty ffoor

QuQualalitity y Control adalah keseluruhan ciri-ciri dan karakteristik-karakkteteriststikik ddari 

susuatatu u prodd kuk attau jajasasa dd lalam hhalal kkememamampupuannya ununtutuk k memenuhhi kebebututuhuhan - 

kebututuhah n yay ngng ddititentukan atau bbere sifat lateten (Lupiyoadi, 20200909).)

 Menurut Tjiptono (2007)) pelayanann merupakan aktivitas, manfaat, atau 

kepuasan yang ditawarkan uuntn uk dijuual. Sedangkan menurut Zeithaml, 

Parasuraman, Berry (2007) dalamm Prraasetyo (2012) kualitas pelayanan yang 

diterima konsumen dinyatakan dalamm ukuran besarnya ketidaksesuaian antara
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dengan pelayanan yang diberikan oleh perusahaan. Perusahaan berusaha 

memberikan pelayanan yang berkualitas kepada konsumen. Oleh karena itu 

pelayanan yang diberikan disesuaikan dengan lingkungan yang dapat menilai 

kualitas pelayanan yang diberikan suatu perusahaan kepada konsumen, karena 

konsumen merasakan langsung bagaimana pelayanan yang diberikan. 

 Dari definisi di atas dapat disimpulkan kualitas pelayanan adalah ciri, 

karakteristik atau sifat suatu produk atau pelayanan yang berpengaruh pada 

kemampuan untuk memuaskan kebutuhan konsumen. 

 Dalam salah satu studi mengenai servqual oleh Parasuraman 

(Lupiyoadi,2009) yang melibatkan 800 pelanggan (yang terbagi dalam 4 

perusahaan) berusia 25 tahun keatas, disimpulkan bahwa terdapat lima dimensi 

servqual sebagai berikut : 

1. Tampilan Fisik (Tangibles) 

Tampilan fisik merupakan kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan 

eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana dan 

prasarana fisik harus dapat diandalkan, keadaan lingkungan sekitarnya adalah 

bukti dari pelayanan yang diberikan. 

2. Kehandalan (Reliability) 

Kehandalan yaitu kemampuan untuk memberikan jasa sesuai dengan yang 

dijanjikan dengan akurat dan handal. Hal ini sangat penting bagi sebagian 

pelanggan, sehingga mereka bersedia mengeluarkan biaya tambahan agar 

perusahaan melakukan transaksi sesuai dengan yang dijanjikan. Hal ini dapat 

digambarkan dengan kecepatan pelayanan. 

pelayanan yang diberikan ddisisesesuaikan denngagan n lingkungan yang dapat menilai

kualitas pelayanan yyang diberikan suatu perusahaan kkepepada konsumen, karena 

konsumen mmeerasakan langsung bbagagaimimanana a pepelaayay nan yang dibererikan. 

DDari definisii di i atatas dapat disimpulkkann kkuaualilittas pelayanan n adalah ciri, 

kaarrakteristitik k atatauau sifatat ssuatu produk atau pelayyananan yanang beberpr engaruuh pada 

kemampmpuauann untutukk memuaskan kebutuhan konsumen. 

 Dallaam salah satu studi mengenai servqual oleheh PPararasa uramanan 

(L(Lupupiyoaadi,2009) yang melibatkan 800 pelanggan (yang terbabagi ddalalamam 44 

perusahhaan) berusia 25 tahun keatas, disimpulkan bahwa terdapat lilima ddimennssi 

servquual sebagai berikut :

1. TTamampip lan Fisik ((TaTangngibibleless)) 

Tampilan fisik merupakan kemammpupuanan suatu perusahaan dalam menunjukkkakann 

ekeksisists ensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan ssaarannaa dadan 

prprasarana fifi isikk haharuruss dadapat didianandadalklkanan,, kekeadaan lilingngkukungan s kekiitarnyya a adadalalah 

buuktktii dari ppelelayayanan yang dibeerir kan. 

2. Kehandalan (Reliability( )

Kehandalan yaitu kemampuann untuk mmemberikan jasa sesuai dengan yang 

dijanjikan dengan akurat dan hhana daall. Hal ini sangat penting bagi sebagian 

pelanggan sehingga mereka berses dia mengeluarkan biaya tambahan agar
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3. Daya Tanggap (Responsiveness) 

Daya tanggap merupakan kesediaan untuk membantu pelanggan dan 

memberikan pelayanan dengan segera dan tepat. Dimensi ini menentukan pada 

kecepatan dalam menghadapi permintaan, pertanyaan, keluhan serta kesulitan 

pelanggan. Dimensi ini dapat digambarkan dengan tanggap dalam menghadapi 

keluhan, kesediaan membantu pelanggan, kecepatan pelayanan. 

4. Jaminan (Assurance) 

Jaminan merupakan pengetahuan dan keramahan karyawan serta 

kemampuannya untuk memberikan kesan dapat dipercaya dan penuh 

keyakinan. 

5. Kepedulian (Emphaty) 

Kepedulian adalah memiliki rasa memperhatikan dan memelihara kepada 

masing-masing pelanggan. 

 Tjiptono (2007) menyimpulkan bahwa citra kualitas layanan yang baik 

bukanlah berdasarkan sudut pandang/persepsi penyedia jasa melainkan 

berdasarkan persepsi/sudut pandang pelanggan. Hal ini dikarenakan pelangganlah 

yang mengkonsumsi serta menikmati jasa layanan, sehingga merekalah yang 

seharusnya menentukan kualitas jasa. Persepsi pelanggan mengenai kualitas jasa 

merupakan penilaian menyeluruh terhadap keunggulan suatu jasa layanan. 

 Purnomo (2008) berpendapat bahwa bagi pelanggan kualitas layanan 

adalah menyesuaikan diri dengan spesifikasi yang dituntut pelanggan. Pelanggan 

memutuskan bagaimana kualitas yang dimaksud dan menentukan apa yang 

memberikan pelayanan denngagan segera ddanan ttepepat. Dimensi ini menentukan pada 

kecepatan dalam m mmenghadapi permintaan, pertanyaaan,n, keluhan serta kesulitan 

pelanggan.n. Dimensi ini dapatat ddigigamambabarkrkana ddengan tanggap dad lam menghadapi 

keluuhhan, kesediaann mmemembantu pelanggan, kkeccepepatatanan ppelayanan.

4.. JJaminann ((AsAssusurance((( ))

Jamiminanan n memerupakan pengetahuan dan keramahahann kakaryryawawana sserta 

kekemamppuuannya untuk memberikan kesan dapat dipercaya a dadan n penuuh h

kekeyakikinan. 

5. Keppeedulian (Emphaty(( )

Keppedulian adalah memiliki rasa memperhatikan dan memelihhara keepadaa 

mamasising-masing pepelalangnggagann. 

 Tjiptono (2007) menyimpululkkan n bbahwa citra kualitas layanan yang g babaikik 

bubukakanlnlaha  berdasarkan sudut pandang/persepsi penyedia jasa memelalainnkkan 

beberdrdasarkak n perseppsisi/s/sududut pandadangng ppelelananggggan. HaH ll inini i didikkarenakkan pelaangnggaganlah 

yang mmenggkonnsusummsi serta meniikmk ati jaassa layanan, sehihingnggag  mererekekalah yang 

seharusnya menentukan kualitas jasa. Perseepsi pelanggan mengenai kualitas jasa 

merupakan penilaian menyeluruhh terhadap kkeunggulan suatu jasa layanan. 

 Purnomo (2008) berpendappat babahwa bagi pelanggan kualitas layanan 

adalah menyesuaikan diri dengan spessifikasi yang dituntut pelanggan Pelanggan
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dianggap penting. Pelanggan mempertimbangkan suatu kualitas layanan. Untuk 

itu kualitas dapat dideteksi pada persoalan bentuk, sehingga dapat ditemukan : 

1. Kualitas pelayanan merupakan bentuk dari sebuah janji. 

2. Kualitas adalah tercapainya suatu harapan dan kenyataan sesuai dengan 

komitmen yang telah ditetapkan sebelumnya. 

3. Kualitas dan integrasi merupakan suatu hal yang tidak terpisahkan. 

 Gaspersz (1997) dalam Purnomo (2008) menyatakan secara singkat

beberapa langkah untuk menjadikan sistem manajemen kualitas modern menjadi 

lebih efektif, antara lain: 

1. mendefinisikan dan merinci sasaran dan kebijaksanaan kualitas. 

2. berorientasi pada kepuasan pelanggan. 

3. mengarahkan semua aktivitas untuk mencapai sasaran dan kebijaksanaan 

kualitas yang telah ditetapkan. 

4. mengintegrasikan aktivitas-aktivitas itu dalam organisasi 

5. mengidentifikasikan dan mengaktifkan aliran informasi kualitas,memprosesnya 

dan mengendalikannya. 

2.1.6 Business to Business 

Untuk meningkatkan efektifitas dan efisiensi, pemasok dan pelanggan 

bisnis melakukan eksplorasi dengan beragam cara untuk mengelola hubungan 

mereka. Hubungan yang lebih erat ini sebagian didorong oleh manajemen rantai 

pasokan, keterlibatan pemasok sejak awal, dan aliansi pembelian. 

1. Kualitas pelayanan merupapakakann bbentuk darii sesebuah janji. 

2. Kualitas adalah terercapainya suatu harapan dan kenyatataana  sesuai dengan 

komitmenn yang telah ditetapkkann ssebe elelumumnynya.a. 

3. Kuaalilitas dan integrrasasi i mem rupakan suatu hal yaangng tididakak terpisahkan.

GGasaspersz z (1997) dalam Purnomo (2008) menyatataka an ssececarara a singngkat

beebeberapa lanangkah untuk menjadikan sistem manajemen kualitas s modedernrn menjadid  

lelebibih h efekektif, antara lain: 

1. mennddefinisikan dan merinci sasaran dan kebijaksanaan kualitas.

2. beroorientasi pada kepuasan pelanggan. 

3. menengag rahkan semuaua aaktktivivititasas untuk mencaapapaii sasasasararan n dan kebijaksananaaan 

kualitas yang telah ditetapkan.

4.4. menengigintegrasikan aktivitas-aktivitas itu dalam organisasi 

5.5. mmengiidde tntififikikasikikanan ddaan mengagaktktififkakan n alaliiran infnforormamasisi kkualilittas,mempmprorosesesnya 

dan memengngendaliikakannnya. 

2.1.6 Business to Business 

Untuk meningkatkan efektitifitass dan efisiensi, pemasok dan pelanggan

bisnis melakukan eksplorasi dengan beragam cara untuk mengelola hubungan
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Mengoptimalkan hubungan yang tepat dengan bisnis sangatlah penting untuk 

semua program pemasaran holistik.

Menurut Kotler (2015), Business to Business merupakan sistem 

komunikasi bisnis yang dilakukan antar pelaku bisnis. Tapi, biasanya transaksi 

hanya dilakukan antar pelaku bisnis yang sudah saling mengenal satu sama lain, 

dengan format data yang sudah disetujui secara bersama. Business to Busines

smempunyai beberapa karakteristik, diantaranya :

a.  Trading partners yang sudah saling mengetahui dan antara mereka sudah 

terjalin hubungan yang berlangsung cukup lama. Informasi yang dimiliki 

hanya ditukar dengan partner tersebut. 

b. Pertukaran data dilakukan secara berulang-ulang dan berkala dengan 

format data yang telah disepakati bersama.  

c. Salah satu pelaku tidak harus menunggu rekan mereka lainnya untuk 

mengirimkan data.  

d. Model yang umum digunakan adalah peer to peer, di mana processing 

intelligence dapat didistribusikan di kedua pelaku bisnis. 

2.2 Hubungan Antar Variabel 

2.2.1 Kualitas pelayanan dan loyalitas pelanggan 

 Kualitas pelayanan merupakan evaluasi pelanggan tentang kesempurnaan 

kinerja layanan. Menurut Crorin dan Taylor (Prabowo, 2000), kualitas pelayanan 

mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Jadi dengan 

peningkatan kualitas layanan yang diberikan kepada pelanggan maka kepuasan 

Menurut Kotler (2001515)), Businesss to Business merupakan sistem 

komunikasi bisnis yayang dilakukan antar pelaku bisnis. Tapi, biasanya transaksi

hanya dilakuukkan antar pelaku bbisi ninis s yaangng ssudu ahah saling mengenenal satu sama lain, 

dengann format data yyanang g sudah disetujui secaarara bbererssama. Businessss to Busines

smmempunyayai i bebebeberapa kkararakteristik, diantaranya :

a. TTraradingg partners yang sudah saling mengetahui dann antara a memerereka suudah 

terjalalin hubungan yang berlangsung cukup lama. Informamasi yanang g dimilikki 

hahanya ditukar dengan partner tersebut. 

b. Pertukaran data dilakukan secara berulang-ulang dan berkkala ddengganan 

format data yang telah disepakati bersama.  

c.c Salah satu ppelelakakuu titidadak k harus menuungnggugu rrekekana  mereka laaininnnya unntutukk 

mengirimkan data.  

dd. Model yang umum digunakan adalah peer to peer, di manaa pproocecesssiing 

intet lllliigence ddapapatat ddidistribibususikikanan ddii kkedua pepelalakuku bbiis inis. 

2.2 Hubungan Antar Variabel 

2.2.1 Kualitas pelayanan dan loyyalitas peelanggan 

 Kualitas pelayanan merupakkan evevaluasi pelanggan tentang kesempurnaan 

kinerja layanan Menurut Crorin dan TaT ylor (Prabowo 2000) kualitas pelayanan
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pelanggan akan tercipta. Lebih lanjut (Andreassen dan Lindestad dalam Hadi, 

2005) berpendapat ketika pelayanan yang diberikan mampu memenuhi 

pengharapan pelanggan, maka pelanggan yang bersangkutan akan merasa puas. 

Bila ditinjau dari sudut pandang perusahaan, salah satu cara efektif dalam 

melakukan diferensiasi adalah melalui jasa atau pelayanan yang diberikan 

(Tjiptono, 2007). Parasuraman et al. (1998) dalam Hadi (2005) berpendapat 

bahwa kualitas pelayanan inheren dengan kepuasan pelanggan, dimana 

meningkatnya (semakin positif) kualitas pelayanan digunakan sebagai refleksi 

dari meningkatnya kepuasan pelanggan. Sementara itu, (Selnes 1993 dalam Hadi, 

2005) membuktikan bahwa kualitas pelayanan sebagaimana dirasakan oleh 

pelanggan, mempengaruhi kepuasan dan pada gilirannya kepuasan pelanggan 

mempengaruhi loyalitas. 

Dengan demikian dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:  

H1 : Interaksi personal berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

H2 : Kebijakan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

H3 : Keandalan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

H4 : Penyelesaian masalah berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

2.2.2 Kualitas produk dan loyalitas pelanggan 

 Produk adalah segala sesuatu yang memiliki nilai di pasar sasaran (target 

market) dimana kemampuannya memberikan manfaat dan kepuasan (Hadi, 2005).

Di dalam konsep produk, Kotler (2009) mengatakan bahwa konsumen akan

menyukai produk yang menawarkan mutu, performansi, dan ciri-ciri terbaik.

pengharapan pelanggan, makaa pepellanggan yangng bbersangkutan akan merasa puas. 

Bila ditinjau u ddari sudut pandang perusahaan, salalahah satu cara efektif dalam 

melakukan didiferensiasi adalah h memelal luluii jajasaa atau pelayanaann yang diberikan 

(Tjiptonono, 2007). PaPararasusurar man et al. (19988)) dadalalam m Hadi (2005) ) beb rpendapat

baahhwa kuualalititasas pelayayananan inheren dengan kekepupuasan ppelelananggan, dimana 

meningngkakatntnya ((ssemakin positif) kualitas pelayanan digunanakan seebabagagaii reflfleke si 

daariri meninggkatnya kepuasan pelanggan. Sementara itu, (Selnes 11993 dadalalam Hadidi,

20200505) mmembuktikan bahwa kualitas pelayanan sebagaimana ddiri asakakanan oleh h

pelanggggan, mempengaruhi kepuasan dan pada gilirannya kepuasann pelal nggagann 

memppengaruhi loyalitas. 

Dengan demikikiaiann dadapapatt ditarik hipoteesisiss sesebabagagaii berikut: 

H1H : Interaksi personal berpengaaruruh h ppositif terhadap loyalitas pelanggan 

H2H2 : Kebijakan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

H3H3 : KKea dnd lalan bbererpepengaruhh ppososititifif ttererhahaddap loyayalilitatas s pellanggan 

H4 :: Penyey lelesasaiian masalah beerprpengaruuhh positif terhaddapap lloyoyalitasas ppelelanggan 

2.2.2 Kualitas produk dan loyalilitas pelannggan 

 Produk adalah segala sesuattu u yaanng memiliki nilai di pasar sasaran (target 

market) dimana kemampuannya membberikan manfaat dan kepuasan (Hadi 2005)
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Menurut Dharmmestha (2012) salah satu faktor penting yang dapat membuat

konsumen puas adalah kualitas produk. Sementara Hardiawan dan Mahdi (2005)

menyatakan bahwa salah satu faktor penentu dalam menciptakan kesetiaan  

pelanggan adalah kepuasan terhadap produk yang diberikan. 

 Naser et all mengatakan bahwa kepuasan pelanggan sangat tergantung 

pada bagaimana tingkat kualitas produk yang ditawarkan. Hasil penelitian 

Andreassen dan Lindestad membuktikan bahwa kualitas produk (diukur dari 

persepsi pelanggan atas tingkat kerusakan produk) mempengaruhi tingkat 

kepuasan (Hadi, 2005).  

 Konsumen yang memperoleh kepuasan atas produk yang dibelinya 

cenderung melakukan pembelian ulang produk yang sama (Dharmmestha, 2012). 

Lebih lanjut, Mabruroh (2004) mengatakan konsumen tersebut yang dalam 

penggunaan produk merasa terpuaskan pasti akan menjadi loyal. Kualitas produk 

yang baik akan menciptakan, mempertahankan kepuasan, serta menjadikan 

konsumen yang loyal (Hardiawan dan Mahdi, 2005).  

 Dengan demikian dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:  

H5 : Keragaman produk berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

H6 : Estetika berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

H7 : Kualitas Produk yang Dirasakan Pelanggan berpengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan 

menyatakan bahwa salah ssatatuu faktor pennenentu dalam menciptakan kesetiaan  

pelanggan adalah kepepuasan terhadap produk yang diberikikana .

 Naserer et all mengatakanan bbahahwawa kkepepuauasan pelanggan sas ngat tergantung 

pada bbagaimana tinngkgkata  kualitas produk yanng g diditatawwarkan. Hasisil l penelitian 

AnAndreassenen ddanan Lindedestst dad membuktikan bahwa kkuau litass prprododuku  (diukukur dari

persepepsisi ppelanggggan atas tingkat kerusakan produk) memempengagaruruhihi tinngkg at 

keepupuasan (HHadi, 2005).  

KKonsumen yang memperoleh kepuasan atas produk yaang didibebelil nya

cenderuung melakukan pembelian ulang produk yang sama (Dharmmeestha, 2012)2).

Lebih lanjut, Mabruroh (2004) mengatakan konsumen tersebut yyang dadalamm

pengggugunaan produk memerarasasa ttererpupuaskan pasti akakanan mmenenjajadi loyal. Kualalititas produdukk 

yay ng baik akan menciptakan, memempmpeertahankan kepuasan, serta menjaadidikakann 

kokonssumumen yang loyal (Hardiawan dan Mahdi, 2005).  

DDengan ddemimikikianan ddapat ddititararikik hhipipototesis sebbagagaiai bberikik tut:  

H5 :: Keraggamamaan produk berpenengaruh popositif terhadap lloyoyala itas ppelelananggan 

H6 : Estetika berpengaruh poositif terhadaap loyalitas pelanggan 

H7 : Kualitas Produk yang Diirasakan PPelanggan berpengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan 
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2.3 Penelitian Terdahulu 

Pertama, penelitian yang dilakukan oleh Febra Hardiwan dan Imam Mahdi 

(2005) dalam judul “Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kesetiaan Konsumen 

Terhadap Sebuah Merek Rokok (Studi pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Sebelas Maret Surakarta)”. Dari hasil perhitungan analisis regresi 

linear berganda dengan bantuan program SPSS 11 menunjukkan bahwa terdapat 

hubungan positif dan signifikan diantara variabel kualitas produk, harga, promosi, 

dan saluran distribusi terhadap kesetiaan terhadap merek. 

 Kedua, penelitian yang dilakukan oleh Yudha Bagja Diputra (2007) dalam 

judul “Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan Jasa dan Penetapan Harga Terhadap 

Loyalitas Konsumen (Studi pada Hotel Arwana Jakarta)”. Dari hasil perhitungan 

analisis deskriptif dan analisis regresi linear berganda dengan bantuan program 

komputer SPSS 13.0 menunjukkan ada pengaruh yang signifikan antara kualitas 

pelayanan jasa dan penetapan harga terhadap kepuasan konsumen dan ada 

pengaruh yang signifikan kepuasan konsumen terhadap loyalitas. 

 Ketiga, penelitian yang dilakukan oleh Riana (2008) dalam judul 

“Pengaruh Trust in Brand terhadap Brand Loyalty (Studi pada konsumen air 

minum Aqua di kota Denpasar)”. Dari hasil perhitungan analisis regresi linear 

berganda dengan bantuan program SPSS, menunjukkan bahwa secara simultan 

(bersama-sama) dan parsial (individu), variabel trust in a brand berpengaruh 

signifikan terhadap brand loyalty.

 Dari beberapa penelitian terdahulu tersebut, diringkas dalam tabel sebagai 

berikut: 

(2005) dalam judul “Faktorr-f-fakaktor yang MMemempengaruhi Kesetiaan Konsumen 

Terhadap Sebuah MMerek Rokok (Studi pada Mahahasisiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas SeSebelas Maret Suurarakakartrta)a ”.”. DDara i hah sil perhitungagan n analisis regresi 

linear bberganda dengganan bana tuan program SPSSS S 1111 mmenenunjukkan bahahwa terdapat 

huubbungan ppososititifif dan sigigninifikan diantara variabel kukualalitas proroduduk,k, harga, prpromosi, 

dan saaluluraran n disttriribbusi terhadap kesetiaan terhadap merek. 

 Kedduua, penelitian yang dilakukan oleh Yudha Bagja Dipututra (20200707) dalamm

jujududul “AAnalisis Pengaruh Kualitas Pelayanan Jasa dan Penetapan HHara ga TTererhahadap 

Loyalittas Konsumen (Studi pada Hotel Arwana Jakarta)”. Dari hasil perhhiitungagann 

analisiis deskriptif dan analisis regresi linear berganda dengan bantuan progogramm

kompmpututer SPSS 13.00 mmenenununjujukkk an ada pengagaruruhh yayangng signifikan anntatarra kualiitaass

pep layanan jasa dan penetapan hharargaga tterhadap kepuasan konsumen dann adada 

pepengngararuhu  yang signifikan kepuasan konsumen terhadap loyalitas. 

KKettiiga, pennelelititiaian yangg ddililakakukukanan oleh h RiRianana (2(200008)8) dallamam jjudul 

“Pengagaruruh Trusustt inin Brand terhadadap Branand Loyalty (Stutudidi ppada kokonnsumen air 

minum Aqua di kota Denpasar))”. Dari haasis l perhitungan analisis regresi linear

berganda dengan bantuan prograam SPSS,, menunjukkan bahwa secara simultan 

(bersama-sama) dan parsial (indivividu),, variabel trust in a brand berpengaruh 

signifikan terhadap brand loyalty
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Tabel 2.2 

Ringkasan Penelitian Terdahulu 

Nama Judul Alat Analisis Hasil
Febra
Hardiwan
dan
Imam
Mahdi
(2005)

Faktor-faktor yang
Mempengaruhi 
Kesetiaan
Konsumen 
Terhadap Sebuah
Merek Rokok 
(Studi kasus pada
mahasiswa 
Fakultas Ekonomi
Universitas 
Sebelas Maret
Surakarta)

Regresi
Berganda

Kualitas produk,
harga, promosi, 
dan
saluran distribusi
berpengaruh 
positif
dan signifikan
terhadap kesetiaan
terhadap merek

Yudha
Bagja
Diputra
(2007)

Analisis Pengaruh 
Kualitas
Pelayanan Jasa 
dan Penetapan
Harga Terhadap 
Loyalitas
Konsumen (Studi 
kasus pada
Hotel Arwana 
Jakarta)

Regresi
Berganda

Kualitas 
pelayanan
jasa dan penetapan
harga berpengaruh
positif terhadap
kepuasan
pelanggan, dan
kepuasan 
konsumen
berpengaruh 
positif
terhadap loyalitas
konsumen.

Gede
Riana
(2008)

Pengaruh Trust in 
Brand
Terhadap Brand
Loyalty (Studi
kasus pada 
konsumen air 
minum
Aqua di kota 
Denpasar)

Regresi
Berganda

Secara 
bersamasama
(simultan) dan
parsial (individu)
variabel trust in a
brand
berpengaruh
signifikan 
terhadap
brand loyalty.

Ringgkakassan Penelititianan TTerdahulu 

Nama Judul Alat Analilisisis Hasil
Febra
Hardiwan
dan
Imam
Mahdhdi
(220005)

Faktor-faktktor yang
Mempengaaruuhihi 
KeKesesetit aan
KoKonsnsuumen 
TeT rhadapap SSebebuuahh
MeMerrek Rokok 
(Studi kasus pada
mahasiswa 
Fakultas Ekonomi
Universitas 
Sebelas Maret
Surakarta)

Regresi
BeBerggaanda

Kualitas produk,
hah rga, promosi, 
dann
saluraan n distribusi
beb rpengaarur h 
poposis tif
dadan n ssigngnifikanan
terhrhadadapap kkesetiaiaan
tet rhaddapap mmerek

Yudhaa
BaB gja
DiDipup trra
(20007)7)

Analisis Pengaruh 
Kualitas
Pelayanan Jasa 
dadann PPenenetatapap n
HHarga TeTerhrhadadapap 
Loyalitas
Konsumen (Studdii 
kasus pada
HoHotetell ArArwawanana 
JaJakakarta)

Regresi
Berganda

Kualitaas 
pelayannan
jasa dann ppenenetappanan
harga beberpengaruruhh
positif terhadapap
kepuasan
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2.4 Kerangka Penelitian 

Berdasarkan tinjauan landasan teori dan penelitian terdahulu, maka dapat 

disusun suatu kerangka pemikiran sebagai berikut: 

Gambar 2.2 

Kerangka Penelitian

Sumber: Adaptasi Jurnal The Effect of Retail Service Quality and product 

Quality on Customer Loyalty (Yuen et al, 2010) 

Kualitas Layanan 

X1 : Interaksi Personal 

X2 : Kebijakan   

X3 : Keandalan 

X4 : Penyelesaian Masalah      

Kualitas Produk 

X5 : Keragaman Produk 

X6 : Estetika 

X7 : Kualitas Produk yang 
Dirasakan Pelanggan 

Loyalitas Pelanggan 

Y

disusun suatu kerangka pemikkiriraan sebagai bbererikikut:

Gambar 2.2 

KeKerarangngkaka PPeneneleliti ian

Sumber: Adaptasi Jurnal The Effectct of Retail Service Quality and product 

KuKualalititas Layayanan

X1X1 :: IInterakaksi Personal 

X2X  : Keebijakan   

X3 :: Keandalan 

X44 : Penyelesaian Masalah      

Kualitas Produk

X5X5 :: KKereragagamamanan PProrodduk k

X6X6 :: EEststetetikikaa

X7 : Kualitas Produk yang 
Dirasakan Pelanggan

Loyalitas Pelaanggan

Y
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Dalam penelitian ini, kerangka berpikir diadaptasi dengan menghilangkan 

variabel loyalitas pelanggan pada karyawan. Variabel tersebut dihilangkan karena 

kurang sesuai dengan obyek penelitian yang digunakan. 

2.5 Hipotesis 

Berdasarkan tinjauan pustaka yang berupa landasan teori dan penelitian 

terdahulu, maka dapat disajikan hipotesis sebagai berikut: 

H1 : Interaksi personal berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

H2 : Kebijakan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

H3 : Keandalan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

H4 : Penyelesaian masalah berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

H5 : Keragaman produk berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

H6 : Estetika berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

H7 : Kualitas Produk yang Dirasakan Pelanggan berpengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan 

kurang sesuai dengan obyek ppenen lelitian yang ddigigunakan.

2.5 Hipotesiiss 

BBerdasarkan titinjnjauauaan pustaka yang berupapa llanandadassan teori dan pepenelitian 

teerdrdahulu, mmakaka a ddapat didissajjikan hipotesis sebagai beberirikut: 

H1 : IIntnterakksisi personal berpengaruh positif terhadap loyalalitas pelelananggggan 

H2H2 : Kebebijakan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggagan 

H3H3 : KKeandalan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggann 

H4 : Penyelesaian masalah berpengaruh positif terhadap loyalitas ppelanggan 

H5 : Keragaman produk berpengaruh positif terhadap loyalitas pelaanggann 

H6 : Estetika berprpenengagaruruhh popositif terhadapap lloyoyalalititasas ppelanggan 

H7H  : Kualitas Produk yang Diraasasakaann Pelanggan berpengaruh positif terhhadadapap 

loyalitas pelanggan 


