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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
seseurang 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
sermakin 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



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).
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Gambar 2.1
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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.
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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
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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
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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
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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 yany:

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:
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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
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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,AAA 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 Yyang
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.
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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).
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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 memenubhi
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
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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
kemarmpuan 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 Kkerja 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).
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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
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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 Kkualitas
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
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dan negara produsen. Ketahanan produk misalnya, dapat menjadi sangat Kkritis

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
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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 (Tanyibles)
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.
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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
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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.
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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.

¢. 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
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pelanggan akan tercipta. Lebih lanjut (Andreassen dan Lindestad dalam Hadi,
2005) berpendapat ketika pelayanan yang diberikan mampu memenubhi
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.
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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
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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:
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Tabel 2.2

Ringkasan Penelitian Terdahulu

Nama Judul Alat Analisis Hasil
Febra Faktor-faktor yang | Regresi Kualitas produk,
Hardiwan Mempengaruhi Berganda harga, promosi,
dan Kesetiaan dan
Imam Konsumen saluran distribusi
Mahdi Terhadap Sebuah berpengaruh
(2005) Merek Rokok positif

(Studi kasus pada dan signifikan
mahasiswa terhadap kesetiaan
Fakultas Ekonomi terhadap merek
Universitas
Sebelas Maret
Surakarta)
Yudha Analisis Pengaruh | Regresi Kualitas
Bagja Kualitas Berganda pelayanan
Diputra Pelayanan Jasa jasa dan penetapan
(2007) dan Penetapan harga berpengaruh
Harga Terhadap positif terhadap
Loyalitas kepuasan
Konsumen (Studi pelanggan, dan
kasus pada kepuasan
Hotel Arwana konsumen
Jakarta) berpengaruh
positif
terhadap loyalitas
konsumen.
Gede Pengaruh Trust in | Regresi Secara
Riana Brand Berganda bersamasama
(2008) Terhadap Brand (simultan) dan

Loyalty (Studi
kasus pada
konsumen air
minum

Aqua di kota
Denpasar)

parsial (individu)
variabel trust in a
brand
berpengaruh
signifikan
terhadap

brand loyalty.
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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

Kualitas Layanan
X1 . Interaksi Personal
X2 : Kebijakan

X3 : Keandalan

X4 : Penyelesaian Masalah

Loyalitas Pelanggan

Y

Kualitas Produk
X5 : Keragaman Produk
X6 : Estetika

X7 : Kualitas Produk yang
Dirasakan Pelanggan

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

Quality on Customer Loyalty (Yuen et al, 2010)
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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

H2

H3

H4

H5

H6

H7

. Interaksi personal berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

: Kebijakan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

: Keandalan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

: Penyelesaian masalah berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

: Keragaman produk berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

. Estetika berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

. Kualitas Produk yang Dirasakan Pelanggan berpengaruh positif terhadap

loyalitas pelanggan
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