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ABSTRAK

PENGARUH KUALITAS PELAYANAN DAN CITRA MEREK
TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN MELALUI KEPUASAN
PELANGGAN SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA
PELANGGAN AYAM GORENG CABE 1JO PAK ANTO AGAR MERBAU

MUHAMMAD FIKRI TRIATMA
Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Email : muhammadfikritriatma@gmail.com

Dunia bisnis saat ini semakin berkembang, sehingga menyebabkan
semakin meningkatnya persaingan dalam pemenuhan kebutuhan manusia.
Khususnya di Indonesia, sekarang ini banyak bermunculan tempat makan
(restoran), baik dari dalam negeri ataupun waralaba (franchise) dari luar negeri.
Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto adalah salah satu bisnis kuliner. Dimana usaha
sejenis sangat menjamur disetiap sudut daerah mana saja pasti sangat mudah
mencari kuliner sejenis Dengan banyaknya kuliner sejenis maka dapat dipastikan
tingkat persaingan sangat ketat.

Metode penelitian yang digunakan yaitu metode asosiatif dengan
pendekatan kuantitatif. Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah 100 orang
yang merupakan pelanggan Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto yang berlokasi di
Pagar Merbau Deli Serdang. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan
menggunakan kuesioner, Teknik analisa data yang digunakan menggunakan
partial least square structural equestion model (PLS-SEM) yaitu analisis model
pengukuran (outer model), yakni realibilitas dan validitas konstruk (construct
reliability and validity) dan validitas diskriminan (discriminant validity).

Berdasarkan pengujian analisis jalur diperoleh hasil bahwa variabel
Kualitas Pelayanan dan Citra Merek masing-masing berpengaruh signifikan
terhadap variabel Loyalitas Pelanggan, Kualitas Pelanggan dan Citra Merek
masing-masing berpengaruh signifikan terhadap variabel Kepuasan Pelanggan.
Berdasarkan hasil pengujian pengaruh tidak langsung diperoleh hasil baliwa
variabel Kepuasan Pelanggan sebagai variabel intervening tidak mampu
memediasi pengaruh variabel Kualitas Pelayanan terhadap variabel Loyalitas
Pelanggan sedangkan Kepuasan Pelangan sebagai variabel intervening mampu
memediasi pengaruh variabel Citra Merek terhadap variabel Kepuasan Pelanggan.

Kata Kunci: Kualitas Pelayanan, Citra Merek, Loyalitas Pelanggan dan
Kepuasan Pelanggan
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Dunia bisnis saat ini semakin berkembang, sehingga menyebabkan
semakin meningkatnya persaingan dalam pemenuhan kebutuhan manusia.
Khususnya di Indonesia, sekarang ini banyak bermunculan tempat makan
(restoran), baik dari dalam negeri ataupun waralaba (franchise) dari luar negeri.
Tempat makan (restoran)merupakan suatu jasa boga atau kuliner yang dikelola
dengan cara finansial, dengan ruang lingkup usaha yang menyediakan pelayanan
makanan dan minuman. Adanya tingkat persaingan yang tinggi mengharuskan
suatu rumah makan atau restoran untuk tetap menjaga serta meningkatkan kualitas
pelayan, citra merek dan kepuasan pelanggan, dengan demikian diharapkan
kepuasan pelanggan akan tercipta dan selanjutnya pelanggan akan menjadi loyal
(R Randyka & R Astuti, 2021).

Perusahaan dalam memenangkan persaingan, bahwa kunci persaingan
dalam pasar global adalah kualitas total, yang mencakup penekanan pada: kualitas
produk, kualitas merek, kualitas pelayanan, kualitas penyerahan tepat waktu,
kualitas moral, dan mungkin bentuk-bentuk kualitas lainnya yang terus
berkembang, guna mem-berikan kepuasan terus-menerus kepada pelanggan,
sehingga mampu menciptakan loyalitas pelangan (S Farisi & QR Siregar, 2020).

Loyalitas adalah sikap menyenangi terhadap suatu merek yang
dipresentasikan dalam pembelian yang konsisten terhadap merek itu sepanjang
waktu.Loyalitas pelanggan sebagai komitmen pelanggan terhadap suatu merek,

toko, pemasok berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam



pembelian ulang yang konsisten. Loyalitas pelanggan adalah dorongan perilaku
untuk melakukan pembelian secara berulang-ulang dan untuk membangun
kesetiaan pelanggan terhadap suatu produk/jasa yang dihasilkan oleh badan usaha
tersebut membutuhkan waktu yang lama melalui suatu proses pembelian
berulangulang tersebut (S Farisi & QR Siregar, 2020).

Pelanggan dikatakan setia atau loyal apabila pelanggan tersebut
menujukkan perilaku pembelian secara teratur atau terdapat suatu kondisi dimana
mewajibkan pelanggan membeli paling sedikit dua kali dalam selang waktu
tertentu.Upaya memberikan kepuasan dilakukan untuk mempengaruhi sikap
pelanggan, sedangkan konsep loyalitas pelanggan lebih berkaitan dengan perilaku
dari pada sikap dari pelanggan (M Appriliya & M Arda, 2020).

Suatu produk atau jasa harus memiliki daya saing agar menarik pelanggan,
sebab bisnis tidak dapat berlangsung tanpa adanya pelanggan.Suatu produk hanya
memiliki daya saing bila keunggulan produk tersebut terletak pada keunikan serta
kualitas pelayanan jasa tersebut kepada pelanggan. Agar dapat bersaing suatu
produk harus memiliki keunikan dibandingkan dengan produk lain yang sejenis.
(AD Ismah, 2021).

Keunikan serta kualitas pelayanannya harus disesuaikan dengan manfaat
yang dibutuhkan oleh pelanggan atau dengan kata lain manfaat suatu produk
tergantung pada seberapa jauh produk tersebut memenuhi nilai-nilai yang
dibutuhkan oleh pelanggan. Suksesnya suatu industri jasa tergantung pada sejauh
mana perusahaan mampu mengelola tiga aspek penting yaitu janji perusahaan
mengenai jasa yang akan disampaikan kepada pelanggan, kemampuan perusahaan

untuk membuat karyawan mampu memenuhi janji tersebut serta kemampuan



karyawan untuk menyampaikan janji tersebut kepada pelanggan (IS Tanjung & S
Hajar, 2018).

Jasa pelayanan yang diberikan dengan baik merupakan strategi
keuntungan karena akan dapat menghasilkan lebih banyak pelanggan yang baru.
Jasa pelayanan dapat membangun kultur organisasi yang baik dimana manusia
yang terlibat didalamnya dapat mengembangkan potensi mereka, serta jasa
merupakan komponen kunci untuk mendorong suksesnya suatu perusahaan
disamping memaksimalkan manfaat dan meminimalkan beban bukan harga untuk
konsumen. (IS Tanjung & S Hajar, 2018).

Berkaitan dengan hal tersebut perlulah dilakukan suatu studi mengenai
kualitas pelayanan jasa yang diterima oleh konsumen sehingga dapat diketahui
sekaligus mengelola bagian yang menjadi penggerak dalam penyampaian
pelayanan jasa tersebut. Mendengar apa yang diinginkan kosumen merupakan hal
yang penting dalam memformulasikan strategi pemasaran perusahaan (DK
Gultom & J Jufrizen, 2018).

Penelitian yang dilakukan oleh ( N Aisha, et al, 2018) menyatakan bahwa
Kuantitas pelayanan dan kualitas pelayanan mempunyai pengaruh yang sangat
signifikan terhadap cita merek. Selain memberikan kualitas yang baik citra merek
merupakan faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan. Citra merek
merupakan simbol, nama yang diberikan untuk sebuah produk oleh perusahaan
memudahkan mengingat merek atau produk tertentu(Alma,2016:147).

Salah satu usaha yang menerapkan manajemen pemasaran dengan

memperhatikan kualitas pelayanan dan citra merk terhadap loyalitas dan kepuasan



pelanggan adalah Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto yang berlokasi di Kecamatan
Pagar Merbau Kabupaten Deli Serdang.

Berdasarkan hasil riset pendahuluan yang telah penulis lakukan maka
diperoleh data-data penjualan Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto dari tahun 2020
s/d 2023 adalah sebagai berikut :

Tabel 1.1
Data Penjualan Ayam Goreng

350.000
300.000
250.000
200.000 -
150.000 -
100.000 -
50.000 -
0 - . . . .
2020 2021 2022 2023

Sumber : Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto 2023

Berdasarkan data dari tabel 1.1 keuntungan dari penjualan ayam goreng
cabe ijo pak anto di pasar global terus meningkat setiap tahunnya.Presentase
peningkatan keuntungan dari hasil penjualan ayam goreng cabe ijo pak anto
secara global dapat diperkirakan mencapai 25% pada tahun 2023.Meningkatnya
keuntungan penjualan tersebut menandakan bahwa ayam cabe ijo pak anto
tersebut mampu bersaing dengan rumah makan lainnya.Dengan meningkatnya
kepuasan pelanggan membuat naiknya penjualan menjadikan merek ayam goreng
cabe ijo pak anto dikenal luas oleh masyarakat.

Saat ini Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto mempunyai 2 cabang.Yang

pertama terletak di Desa, Jaharun B, Kec.Galang, Kabupaten Deli Serdang, kedua



terletak di JI. Lintas Sumatera No. 13-29, Tj. Garbus Il, Kec. Pagar Merbau,

Kabupaten Deli Serdang. Objek penelitian ini adalah Ayam Goreng Cabe ljo Pak

Anto di Pagar Merbau. Pemilihan objek ini karena Ayam Goreng Cabe ljo Pak

Anto di Pagar Merbau adalah salah satu rumah makan yang masih sangat diminati

oleh banyak konsumen terutama para masyarakat sekitaran Pagar Merbau,

walaupun mulai banyak bermunculan rumah makan-rumah makan baru yang
otomatis menjadi pesaing dari Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto. Hal ini terlihat
dari jumlah pengunjung yang datang dan seberapa sering mereka berkunjung ke
rumah makan-rumah makan tersebut. Dengan demikian Ayam Goreng Cabe ljo

Pak Anto harus dapat mempertahankan para konsumen agar tidak berpindah ke

rumah makanan yang lain.

Fenomena yang terjadi pada usaha Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto
adalah:

1. Kepuasan pelanggan yang didasarkan kualitas pelayanan dan merek pada
usaha yang membuat konsumen tertarik untuk melakukan pembelian. Sebagai
konsumen yang merasa puas karena pelayanan yang cepat dan ramah terhadap
pesanannya.

2. Pelayanan yang cepat pada saat mengantarkan pesanan konsumen yang
membuat konsumen merasa puas dan nyaman terhadap kualitas pelayanannya.
Dengan adanya kepuasan pelanggan merek Ayam Goreng Cabe [jo Pak anto
banyak masyarakat mengenalnya.

Hal ini disebabkan karena munculnya para pesaing dengan jenis produk
yang hampir sama atau mungkin karena kurangnya kepuasan pelanggan yang

berpengaruh pada loyalitas pelanggan sehingga pelanggan rentan tertarik dengan



produk pesaing yang sejenis. Beberapa variabel yang dapat mempengaruhi
kepuasan pelanggan, seperti kualitas pelayanan, citra merek, dan loyalitas
pelanggan.

Penelitian yang dilakukan oleh ( N Aisha, et al, 2018) menyatakan bahwa
Kuantitas pelayanan dan kualitas pelayanan mempunyai pengaruh yang sangat
signifikan terhadap cita merek. Selain memberikan kualitas yang baik citra merek
merupakan faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan. Citra merek
merupakan simbol, nama yang diberikan untuk sebuah produk oleh perusahaan
memudahkan mengingat merek atau produk tertentu(Alma,2016:147).

Menurut kotlet & Keller, citra merek merupakan suatu persepsi dan
keyakinan yang dipegang oleh pelanggan seperti yang dicerminkan asosiasi yang
tertanam dalam ingatan pelanggan, yang pertama kali diingat saat mendengarkan
slogan dan tertanam dalam ingatan pelanggan.Semakin baik persepsi citra merek
dibenak pelanggan maka semkin tinggi pula kepuasan pelanggan.Begitu juga
sebaliknya, bila persepsi citra merek dibenak pelanggan kurang baik, maka
semakin rendah pula memperkenalkan merek tersebut. Strategi tersebut dimulai
dengan membangun citra positif dibenak pelanggan, dengan adanya citra positif
maka merek akan dikenal sebgai merek yang bermutu.

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen merupakan hasil dari perbedaan
antara harapan dengan kinerja yang dirasakan oleh konsumen.Menurut Lovelock
& John Wirts kepuasan merupakan suatu sikap yang diputuskan berdasarkan
pengalam yang didapatkan.Kepuasan merupakan penilaian mengenai keunikan
keistimewaan produk atau jasa.Yang menyediakan tingkat kesenangan pelanggan

dengan pemenuhan kebutuhan konsumsi konsumen.



Berdasarkan uraian diatas, maka penelitian ini menjadi judul “ Pengaruh
Kualitas Pelayanan dan Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui
Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening Pada Pelanggan Ayam

Goreng Cabe Ijo Pak Anto Pagar Merbau”.

1.2 Identifikasi Masalah
Identifikasi masalah adalah pokok-pokok pernyataan permasalahan

penelitian yang merujuk dari latar belakang. Dengan Merujuk latar belakang di

atas dapat diperoleh informasi tentang permasalahan sebagai berikut:

1. Kualitas pelayanan yang diberikan tidak bisa memberi kepuasan karena
beragamnya karakater pelanggan.

2. Masih banyak pelanggan/masyarakat yang belum mengetahui Ayam Goreng
Pak Anto mengakibatkan kurang percaya untuk melakukan pembelian.

3. Kualitas pelayanan yang maksimal tidak bisa menjamin loyalitas pelanggan
untuk setia kepada produk ayam goreng Pak Anto.

4. Pelayanan yang diberikan belum bisa memberikan kepuasan kepada pelanggan

1.3 Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah diatas maka masalah tidak perlu dibatasi
agar memperluas. Batasan masalah yang dibahas penulis dalam penelitianini yaitu
mengenai Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Citra Merek terhadap Loyalitas
Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan sebagai Variabel Intervening Pada

Pelanggan Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto.



1.4 Rumusan Masalah
Berdasarkan batasan masalah yang dikemukakan di atas, maka dalam
penelitian ini penulis merumuskan masalah sebagai berikut:

1. Apakah ada pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan di
Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto Pagar Merbau?

2. Apakah ada pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Konsumen di Ayam
Goreng Cabe ljo Pak Anto Pagar Merbau?

3. Apakah ada pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan di
Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto Pagar Merbau?

4. Apakah ada pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Pelanggan di Ayam
Goreng Cabe ljo Pak Anto Pagar Merbau?

5. Apakah ada pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan di
Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto Pagar Merbau?

6. Apakah ada pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan dengan
Kepuasan Pelanggan sebagai variabel intervening di Ayam Goreng Cabe ljo
Pak Anto Pagar Merbau?

7. Apakah ada pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan dengan
kepuasan Pelanggan sebagai variabel intervening di Ayam Goreng Cabe ljo

Pak Anto Pagar Merbau?

1.5 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Untuk Mengetahui pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan

di Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto Pagar Merbau.



2. Untuk Mengetahui pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Konsumen di
Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto Pagar Merbau.

3. Untuk Mengetahui pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan
Pelanggan di Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto Pagar Merbau.

4. Untuk Mengetahui pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Pelanggan di
Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto Pagar Merbau.

5. Untuk Mengetahui pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas
Pelanggan di Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto Pagar Merbau.

6. Untuk Mengetahui pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan
dengan Kepuasan Pelanggan sebagai variabel intervening di Ayam Goreng
Cabe [jo Pak Anto Pagar Merbau.

7. Untuk Mengetahui pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan
dengan kepuasan Pelanggan sebagai variabel intervening di Ayam Goreng

Cabe [jo Pak Anto Pagar Merbau.

1.6 Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoristis

Secara teoristis hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat yaitu:

1. Penelitian ini berguna untuk memperluas pengetahuan kita tentang konsep
Pengaruh Kualitas Layanan Dan Cintra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan
Melalui Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening Pada Pelanggan
Ayam Cabe Ijo Pak Anto.

2. Sebagai pinjakan dan referensi pada penelitian-penelitian selanjutnya yang

berhubungan dengan Pengaruh Kualitas Pelayanan Dan Citra merek Terhadap
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Loyalitas pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel

Intervening Pada Pelanggan Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto.

2. Manfaat Praktisi

1. Bagi Peneliti
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi bagi ayam goreng
cabe ijo pak anto pagar merbau tentang variabel yang mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen, sehingga pihak ayam cabe ijo pak anto bisa
menerapkannya dengan tujuan untuk meningkatkan penjualan. Diharapkan dari
hasil penelitian ini dapat digunakan perusahaan sebagai salah satu
pertimbangan dalam hal loyalitas pelanggan.

2. Bagi Perusahaan
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan yang berguna dan
pertimbangan yang bermanfaat bagi instansi terkait untuk lebih mengetahui
seberapa besar pengaruh kualitas pelayanan dan citra merek terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening pada

pelanggan ayam goreng cabe ijo pak anto pagar merbau.



BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Loyalitas Pelanggan
2.1.1.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan

Loyalitas merupakan hal sesuatu yang diharapkan perusahaan dari
konsumenya, sebab strategi pemasaran yang sukses didukung oleh konsumen
yang setia.lsitilah loyalitas sudah sering diperdengarkan oleh pakar marketing
maupun praktisi bisnis.Loyalitas merupakan konsep yang tampak mudah
dibicarakan dalam konteks sehari-hari, tetapi menjadi lebih sulit ketika dianalisis
maknanya.

Menurut Griffin (2013:4) adalah “Loyalty is defined as non random
purchase expressed over time by some decision making unit”. Artinya loyalitas
lebih mengacu pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk
melakukan pembelian secara terus menerus terhadap barang atau jasa suatu
perusahaan yang dipilih”.

Menurut Kotler (2015:560) bahwa konsumen yang loyal tidak diukur dari
berapa banyak dia membeli, tapi dari berapa sering dia melakukan pembelian
ulang, termasuk disini merekomendasikan orang lain untuk membeli. Menurut
Sutisna (2013:41) bahwa Loyalitas dapat dikelompokkan ke dalam dua kelompok
yaitu loyalitas merek (brand loyalty) dan loyalitas toko (store loyalty).

Misalnya seorang konsumen yang sudah sangat sering melakukan
pembelian terhadap satu merek jasa, tidak ada lagi merek yang dipertimbangkan

untuk dibeli selain merek jasa yang dibelinya.Ketika merek jasa itu tidak tersedia

11
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di toko yang ditujunya, dia terus berusaha mencari jasa itu sampai ke tempat yang
jauh sekalipun. Bahkan ketika merek jasa itu tidak tersedia, dan petugas penjualan
mengatakan merek jasa yang dicarinya akan datang beberapa hari kemudian, dia
bersedia menunggunya. Jika ada konsumen dalam pembeliannya berperilaku
seperti itu, maka bisa disebut konsumen itu sangat loyal terhadap merek
pilihannya (brand loyalty).

Hurriyati (2015:129) mengemukakan bahwa loyalitas pelanggan adalah
“komitmen konsumen bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali
atau melakukan pembelian ulang barang atau jasa terpilih secara konsisten dimasa
yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha pemasaran mempunyai
potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku”.

Berdasarkan pengertian di atas, dapat dijelaskan bahwa loyalitas lebih
mengacu pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk
melakukan pembelian secara terus menerus terhadap barang atau jasa suatu
perusahaan yang dipilih. Menurut Griffin (2013:13) Keuntungan yang akan
diperoleh perusahaan apabila memiliki konsumen yang loyal antara lain:

1) Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik konsumen
yang baru lebih mahal).

2) Dapat mengurangi biaya transaksi.

3) Dapat mengurangi biaya turn over konsumen (karena penggantian konsumen
yang lebih sedikit).

4) Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar pangsa pasar

perusahaan.
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5) Mendorong word of mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa konsumen
yang loyal juga berarti mereka yang merasa puas.
6) Dapat mengurangi biaya kegagalan (Seperti biaya penggantian, dan lain-lain).

Menurut Usmara (2015:122) loyalitas adalah “komitmen yang mendalam
untuk membeli kembali atau berlanggan kembali suatu jasa atau jasa yang dipilih
di masa mendatang, dengan cara membeli merek yang sama secara berulang-
ulang, meskipun pengaruh situasional dan usaha pemasaran secara potensial
menyebabkan tingkah laku untuk berpindah”.

Menurut Hasan (2015:79) Loyalitas konsumen merupakan perilaku yang
terkait dengan merek sebuah jasa, termasuk kemungkinan memperbaharui kontrak
merek di masa yang akan datang, berapa kemungkinan konsumen mengubah
dukungannya terhadap merek, berapa kemungkinan keinginan konsumen untuk
meningkatkan citra positif suatu jasa. Jika jasa tidak mampu memuaskan
konsumen, konsumen akan bereaksi dengan cara exit (konsumen menyatakan
berhenti membeli merek atau jasa) dan voice (konsumen menyatakan

ketidakpuasan secara langsung pada perusahaan).

2.1.1.2 Karakteristik Loyalitas Pelanggan
Konsumen yang loyal merupakan aset penting bagi perusahaan, hal ini
dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinya, sebagaimana diungkapkan
Hurriyati (2015:130) konsumen yang loyal memiliki karakteristik sebagai berikut:
1) Melakukan Pembelian Secara Teratur (Makes Regular Repeat Purchases)
Pelanggan yang telah melakukan pembelian suatu produk atau jasa sebanyak

dua kali atau lebih .



2)

3)

4)
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Membeli di Luar Lini Produk/Jasa (Purchases Across Product And Service
Lines)

Membeli semua barang atau jasa yang ditawarkan dan mereka
butuhkan.Mereka membeli secara teratur, hubungan dengan jenis pelanggan
ini sudah kuat dan berlangsung lama serta membuat mereka tidak terpengaruh
oleh produk pesaing.

Merekomendasikan Produk/Jasa Lain (Refers other)

Membeli barang atau jasa yang ditawarkan dan yang mereka butuhkan, serta
melakukan pembelian secara teratur. Selain itu, mereka mendorong orang lain
agar membeli barang atau jasa perusahaan tersebut. Secara tidak langsung,
mereka telah melakukan pemasaran untuk perusahaan dan membawa
konsumen kepada perusahaan.

Menunjukkan Kekebalan dari Daya Tarik Produk/Jasa Sejenis dari Pesaing
(Demonstrates An Immunity To The Full Of The Competition)

Konsumen dengan kata lain tidak mudah terpengaruh oleh tarikan pesaing
walaupun pesaing menawarkan berbagai kelebihan seperti diskon dan lain-

lain.

2.1.1.3 Tahapan Loyalitas Pelanggan

Proses konsumen menjadi konsumen pada dasarnya membutuhkan waktu

yang cukup lama dan terjadi dengan beberapa tahapan, dengan penekanan dan

perhatian yang berbeda untuk masing-masing tahap. Dengan memperhatikan

masing-masing tahap dan memenuhi kebutuhan dalam tahap tersebut, perusahaan

memiliki peluang yang lebih besar untuk membentuk calon perantara menjadi

pelanggan loyal dan klien perusahaan. Menurut Griffin (2013:32) terdapat
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beberapa tahapa-tahapan dalam terbentukya loyalitas, tahap-tahap tersebut adalah

sebagai berikut:

1) Suspects
Meliputi semua orang yang mungkin akan membeli barang/jasa perusahaan
tetapi belum tahu apapun mengenai perusahaan dan barang/jasa yang
ditawarkan.

2) Prospects
Adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan produk atau jasa tertentu
dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Para prospects ini, meskipun
mereka belum melakukan pembelian, mereka telah mengetahui keberadaan
perusahaan dan barang/jasa yang ditawarkan karena seseorang telah
merekomendasikan barang/jasa tersebut kepadanya.

3) Disqualified Prospects
Yaitu prospects yang telah mengetahui bahwa keberadaan barang/jasa tertentu
tetapi tidak mempunyai kebutuhan akan barang/jasa tersebut atau tidak
mempunyai kemampuan untuk membeli barang/jasa tersebut.

4) First Time Customers
Yaitu pelanggan yang membeli untuk pertama kalinya.Mereka masih
menjadipelanggan yang baru.

5) Repeat Customers
Yaitu pelanggan yang telah melakukan pembelian suatu produk sebanyak dua
kali atau lebih. Mereka adalah yang melakukan pembelian atas produk yang
sama sebanyak dua kali, atau membeli dua macam produk yang berbeda dalam

dua kesempatan yang berbeda pula.
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6) Clients
Clients membeli semua barang/jasa yang ditawarkan dan mereka butuhkan.
Mereka membeli secara teratur, hubungan dengan jenis pelanggan ini sudah
kuat dan berlangsung lama, yang membuat mereka tidak terpengaruh oleh
produk pesaing.

7) Advocates
Seperti halnya clients, advocates membeli barang/jasa yang ditawarkan dan
yang mereka butuhkan serta melakukan pembelian secara teratur.Selain itu,
mereka mendorong teman-teman mereka agar membeli barang/jasa perusahaan
atau merekomendasikan perusahaan tersebut pada orang lain, dengan begitu
secara tidak langsung mereka telah melakukan pemasaran untuk perusahaan

dan membawa konsumen untuk perusahaan tersebut.

2.1.1.4 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan
Griffin  (2013:28) menyebutkan terdapat beberapa faktor yang
mempengaruhi loyalitas pelanggan, yaitu:
1) Kualitas Produk
Produk yang memiliki kualitas yang sesuai dengan ekspetasi yang diharapkan
konsumenakan mendorong konsumen untuk tetap menggunakan produk
tersebut karena telah terjamin kualitas dari produk tersebut.
2) Kualitas Pelayanan
Pelayanan yang diberikan oleh penjual saat konsumen melakukan pembelian
produk barang/jasa.

3) Kepuasan Konsumen
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Penilaian konsumen yang diukur dari perbandingan harapan konsumen
sebelum melakukan pembelian dan fakta yang terjadi setelah konsumen
melakukan pembelian.Terpenuhinya harapan konsumen setelah membeli
produk barang/jasa mengindikasikan kepuasan yang dirasakan oleh konsumen.
4) Pemenuhan Kebutuhan Konsumen (Nilai Pelanggan/Customer Value)
Persepsi  pelanggan  terhadap nilai  dimana  perusahaan  harus
mempertimbangkan nilai dalam mengembangkan produk dan jasanya sehingga
sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan, sehingga perusahaan memiliki
suatu nilai tawaran, di mana nilai tersebut dapat memenuhi kebutuhan khusus
dari pelanggan tersebut. alasan konsumen untuk melakukan pembelian adalah
karena adanya harapan konsumen terhadap barang/jasa yang dibelinya dengan
pengorbanan (uang) akan memenuhi kebutuhan konsumen. Dengan memahami
kebutuhan mereka, maka perusahaan dapat memenuhi value yang dimaksud
pelanggan dan dengan begitu akan mendorong mereka untuk terus melakukan
pembelian terhadap produk perusahaan. Sehingga nilai pelanggan (customer
value) adalah selisih antara manfaat yang diperoleh pelanggan dari suatu
produk atau jasa dengan upaya dan pengorbanan yang dilakukannya untuk
mendapatkan dan menggunakan produk itu.
5) Kepercayaan

Keyakinan konsumen terhadap barang/jasa yang ditawarkan oleh perusahaan
berdasarkan berbagai pertimbangan, seperti citra merek, promosi, harga, bukti

fisik, dan lain sebagainya.
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6) Pengalaman
Pengalaman yang diperoleh konsumen selama menggunakan produk
barang/jasa dari perusahaan secara sensorik yaitu pengalaman melalui
penglihatan,suara,sentuhan, bau, dan rasa, secara afeksi yaitu pengalaman
melalui perasaan dengan mempengaruhi suasana hati, perasaan dan emosi dan

secara perilaku.

2.1.1.5 Pengukuran Loyalitas Pelanggan
Adapun pengukuran loyalitas pelanggan dapat dilihat dari beberapa aspek
dalam pengukuran loyalitas, yaitu :
1. Kepercayaan
Kepercayaan adalah rasa yang timbul terhadap suatu pihak untuk
melakukan suatu kewajiban sesuai dengan yang diharapkan. Demikian halnya
dengan kepercayaan yang Ishak dan Zhafitri (2011) dalam Fian (2016)
menyatakan kepercayaan adalah kesediaan untuk bergantung kepada pihak
lain yang telah dipercaya. Crosby et al., dalam Budi (2014), menyatakan
bahwa kepercayaan adalah keyakinan bahwa penyedia jasa dapat menjalin
hubungan jangka panjang dengan pelanggan, serta kemauan atau keyakinan
mitra pertukaran untuk menjalin hubungan jangka panjang untuk
menghasilkan kerja yang positif. Adapun indikator kepercayaan pelanggan
menurut Jasfar (2009:169) dalam Fian dan Yuniati (2016) adalah sebagai
berikut :
a) Persepsi integritas
b) Persepsi kebaikan

c) Persepsi kompetensi
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2. Kepuasan

Menurut Kotler dan Keller (2009:138) kepuasan adalah perasaan
senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja
yang dipersepsikan produk terhadap ekspektasi mereka. Jika kinerja gagal
memenuhi ekspektasi, pelanggan akan tidak puas. Jika kinerja sesuai dengan
ekspektasi, pelanggan akan puas. Jika kinerja melebihi ekspektasi , pelanggan
akan sangat puas atau senang.

Kotler (2003:36) dalam Rahayu (2015) mengemukakan pengertian
kepuasan konsumen sebagai perasaan seseorang yang merupakan akibat dari
perbandingan performance produk yang diterima dengan yang diharapkannya.
Menurut Tjiptono (2000:24) dalam Rahayu (2015), kepuasan atau
ketidakpuasan konsumen adalah respon konsumen terhadap evolusi
ketidaksesuaian (disinformation) yang dirasakan antara harapan sebelumnya
dan loyalitas aktual produk yang dirasakanbahwa 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 konsumen sebagai
tujuan utama. Adapun indikator kepuasan menurut Tjiptono (2008:87) dalam
Fian dan Yuniati (2016) yaitu:

a) Konfirmasi harapan
b) Minat pembelian ulang

¢) Kepuasan konsumen keseluruhan
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3. Kemudahan
Menurut Irawan (2009:39) dalam Prabaningtyas (2014) kemudahan
adalah apabila reatif mudah, nyaman dan efisien dalam mendapatkan produk
atau pelayanan. Adapun indikator kemudahan yang digunakan dalam
penelitian ini merujuk pada pendapatChang (2012) dan Pranindana (2011)
dalam Prabaningtyas (2014) diantaranya:
a) kemudahan dalam pelayanan
b) kemudahan dalam memperoleh informasi
¢) kemudahan fitur produk.
d) Kemudahan membeli produk
4. Pengalaman
Menurut Smilansky (2009:13) dalam Zati & Igbal (2017), pengalaman
adalah proses mengidentifikasi dan memuaskan kebutuhan pelanggan dan
aspirasi yang menguntungkan, melibatkan pelanggan melalui komunikasi dua
arah yang membawa kepribadian merek untuk hidup dan menambah nilai
target pada konsumen. Menurut Hasan (2013:9) dalam Zati & Igbal (2017)
menyatakan pengalaman dapat diukur dengan menggunakan lima indikator
utama yaitu:
a) Panca Indera didefinisikan sebagai upaya untuk menciptakan pengalaman
personal melalui penglihatan, suara, sentuhan, rasa dan bau.
b) Perasaan adalah strategi dan implementasi untuk memberikan pengaruh
melalui gerak imajinasi konsumen yang diharapkan konsumen dapat

membuat keputusan untuk membeli.
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c¢) Berpikir adalah mendorong konsumen sehingga tertarik dan berpikir secara
kreatif sehingga dapat menghasilkan evaluasi kembali mengenai perusahaan
dan merek tersebut.

d) Tindakan adalah menciptakan pengalaman konsumen yang berhubungan
dengan tubuh secara fisik, pola perilaku, dan gaya hidup jangka panjang

serta pengalaman yang terjadi dari interaksi dengan orang lain.

2.1.1.6 Indikator Loyalitas Pelanggan
Hurriyati (2015:131) memberikan indikator pada loyalitas pelanggan ke

dalam tiga buah indikator, yaitu:

1) Pembelian Ulang
Adanya suatu dorongan yang membentuk perilaku membeli secara berulang-
ulang yang menciptakan suatu loyalitas pelanggan.

2) Rekomendasi Produk
Ketersediaan konsumen untuk merekomendasikan produk yang digunakan
kepada orang lain, baik itu teman, sahabat, maupun keluarga. Ketersediaan
untuk merekomendasikan suatu produk merupakan suatu cerminan kepuasan
seorang konsumen, sehingga konsumen berkeinginan agar orang-orang
terdekatnya juga ikut serta menggunakan produk tersebut.

3) Tidak Berkeinginan Mencoba Produk Pesaing
Konsumen yang loyal diidentifikasikan dengan sikap konsumen yang tidak
berminat untuk mencoba produk dari perusahaan pesaing, sehingga konsumen
akan tetap menggunakan produk perusahaan tanpa berkeinginan untuk

mencoba produk dari perusahaan pesaing.
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2.1.2 Kualitas Pelayanan
2.1.2.1 Pengertian Kualitas Pelayanan

Sudah menjadi keharusan perusahaan melakukan kualitas Kualitas
Pelayanan yang terbaik supaya mampu bertahan dan tetap menjadi kepercayaan
pelanggan. Terciptanya Kepuasan Pelanggan dapat memberikan manfaat
diantaranya hubungan antara Perusahaan dan Pelanggan menjadi harmonis,
Pelanggan akan melakukan  pembelian ulang hingga terciptanya
loyaitasPelanggan, dan membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut
(wordofmouth) yang menguntungkan Perusahaan.

Menurut Arianto (2018:83) kualitas Kualitas Pelayanan dapat diartikan
sebagai berfokus pada memenuhi kebutuhan dan persyaratan, serta pada ketepatan
waktu untuk memenuhi harapan pelanggan.Kualitas Pelayanan berlaku untuk
semua jenis layanan yang disediakan olehperusahaan saat klien berada di
perusahaan. Menurut Kotler dan Keller (2016:143) “kualitas adalah kelengkapan
fitur suatu produk atau jasa yang memiliki kemampuan untuk memberikan
kepuasan terhadap suatu kebutuhan”.Menurut Kasmir (2017:47) kualitas Kualitas
Pelayanan di definisikan sebagai tindakan atau perbuatan seorang atau organisasi
bertujuan  untuk  memberikan  kepuasan kepada pelanggan ataupun
karyawan.Sedangkan menurut Aria dan Atik (2018:16) kualitas Kualitas
Pelayanan merupakan komponen penting yang harus diperhatikan dalam
memberikan Kualitas Pelayanan prima. Kualitas Kualitas Pelayanan dmerupakan
titik sentral bagi perusahaan karena mempengaruhi kepuasan konsumen dan
kepuasan konsumen akan muncul apabila kualitas Kualitas Pelayanan yang

diberikan dengan baik.
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Berdasarkan definisi-definisi diatas dapat disimpulkan bahwa Kualitas
Pelayanan merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh pihak perusahaan
berupa hal yang tidak berwujud namun dapat dirasakan oleh konsumen.
Pengukuran Kualitas Pelayanan dapat dilihat dari terhadap suatu layanan yang
telah diterima oleh konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan

harapannya.

2.1.2.2 Tujuan dan Fungsi Pelayanan

Tujuan dari  pelayanan adalah untuk membantu  memenuhi
kepentinganUmum, karena seringkali untuk memenuhi kebutuhan tidak dapat
dilakukan Sendiri melainkan memerlukan bantuan berupa perbuatan orang
lain(Moenir, 2002).

Tujuan dari kualitas pelayanan adalah semata-mata untuk memberikan
Layanan terbaik bagi pelanggan membangun relasi serta mendapat aliran laba
Masa depan yang diharapkan sepanjang pembelian seumur hidup pelanggan (P.
Kotler & Keller, 2009a)

Adapun fungsi dari pelayanan antara lain:

a. Mempercepat proses pelaksanaan pekerjaan sehingga dapat Menghemat
waktu.

b. Meningkatkan produktifitas baik barang maupun jasa.

€. Mendapatkan kualitas produk yang lebih baik atau terjamin.

d. Menimbulkan rasa nyaman bagi orang-orang yang berkepentingan.

€. Menimbulkan perasaan puas pada orang-orang yang
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Berkepentingan sehingga dapat mengu m, Loyalitas konsumen pada
produk atau jasa perusahaan tidak akan diragukan.rangi sifat emosional
mereka(Moenir, 2002)

Menurut (Gunara, T & Sudibyo, 2006) Fungsi Pelayanan yang
berkualitasTidak hanya sebatas mengantarkan atau melayani.Service berarti
mengerti, Memahami dan merasakan sehingga penyampaiannya pun akan
mengenai heartSharekonsumen dan pada akhirnya memperkokoh posisi dalam
mindSharekonsumen. Dengan adanya heartsharedanmindshare yang tertanam,

loyalitas konsumen pasa produk atau jasa perusahaan tidak akan diragukan.

2.1.2.3 Prinsip — Prinsip Kualitas Kualitas Pelayanan

Kualitas Pelayanan merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh pihak
perusahaan berupa hal yang tidak berwujud namun dapat dirasakan oleh
konsumen. Pengukuran Kualitas Pelayanan dapat dilihat dari terhadap suatu
layanan yang telah diterima oleh konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan harapannya.

Dalam memberikan Kualitas Pelayanan perusahaan juga harus memiliki
prinsip untuk mewujudkannya, ada enam pokok prinsip pokok dalam kualitas
Kualitas Pelayanan menurut Tjiptono dan Chandra (2016:141), yaitu :

1) Kepemimpinan Strategi kualitas perusahaan harus merupakan inisiatif dan
komitmen manajemen puncak. Manajemen puncak harus memimpin
perusahaanya untuk meningkatkan kualitas hanya berdampak kecil terhadap
perusahaannya.

2) Pendidikan Semua personil perusahan dari manajer puncak sampai karyawan

operasional harus memperoleh pendidikan mengenai kualitas. Aspek-aspek
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yang perlu mendapat penekanan dalam pndidikan tersebut meliputi konsep
kualitas sebagai strategi bisnis, alat dan teknis implementasi strategi kualitas,
dan peranan eksekutif dalam implementasi strategi kualitas.

Perencanaan Proses perencanaan strategi harus mencakup pengukuran dan
tujuan kualitas yang dipergunakan dalam mengarahkan perusahaan untuk
mencapai visinya.

Review Proses review merupakan satu-satunya alat yang paling efektif bagi
manajemen untuk mengubah perilaku organisasional. Proses ini merupakan
suatu mekanisme yang menjamin adanya konstan untuk mencapai tujuan
kualitas.

Komunikasi Implementasi strategi kualitas dalam organisasi dipengaruhi oleh
proses komunikasi dalam perusahaan. Komunikasi harus dilakukan oleh
karyawan, pelanggan, dan stakeholder perusahaan lainnya. Seperti pemasok,
pemegang saham, pemerintah, masyarakat umum, dan lain-lain.

Penghargaan dan pengakuan Penghargaan dan pengakuan merupakan aspek
Yang penting dalam implementasi strategi kualitas. Setiap karyawan yang
Berprestasi baik perlu diberikan penghargaan dan prestasinya tersebut
diakui.Dengan demikian diberikan penghargaan dan prestasinya tersebut
diakui.Dengan demikian dapat meningkatkan motivasi, moral kerja, rasa
bangga, rasa Kepemilikan setiap orang dalam organisasi, yang pada akhirnya
dapat Memberikan konstribusi besar bagi perusahaan dan bagi pelanggan yang

Dilayani.
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Menurut Vincent Gaspersz dalam Ardane (2017:19) membentuk beberapa
Dimensi atau atribut yang harus diperhatikan dalam kualitas Kualitas
PelayananPada industri jasa yaitu sebagai berikut:

1. Ketepatan waktu Kualitas Pelayanan adalah hal-hal yang perlu diperhatikan.
Disini berkaitan dengan waktu tunggu dan waktu proses.

2. Akurasi Kualitas Pelayanan adalah dengan realiabilitas Kualitas Pelayanan
Dan bebas kesalahan-kesalahan kepada konsumen.

3. Kesopanan dan  keramahtamahan  dalam  memberikan  Kualitas
PelayananTerutama bagi mereka yang berinteraksi langsung dengan konsumen
eksternal, Seperti : operator telepon, petugas keamanan, pengemudi, kasir dan
petugas Penerima konsumen. Citra Kualitas Pelayanan dari industri jasa
sangat Ditentukan oleh orang-orang dari perusahaan yang berada pada garis
depan Dalam melayani langsung denga konsumen eksternal.

4. Tanggung jawab adalah berkaitan dengan penerimaan pesan dan penanganan
Keluhan dari konsumen.

5. Kelengkapan yaitu menyangkut lingkup Kualitas Pelayanan dan ketersediaan
Sarana pendukung serta Kualitas Pelayanan komplementer lainnya.

6. Kemudahan mendapatkan Kualitas Pelayanan adalah berkaitan dengan
Banyaknya outlet, banyak petugas yang melayani seperti kasir, staff
Administrasi  dll. Banyaknya fasilitas pendukung seperti computer
untukMemproses data.

7. Variasi model Kualitas Pelayanan adalah berkaitan dengan inovasi untuk
Memberikan polapola baru dalam Kualitas Pelayanan serta features dari

Kualitas Pelayanan.
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8. Kualitas Pelayanan Pribadi adalah berkaitan dengan fleksibilitas, penanganan
Permintaan khusus dan sebagainya.

9. Kenyamanan dalam memperoleh Kualitas Pelayanan adalah berkaitan dengan
Jangkuan baik lokasi, parkir kendaraan, petunjuk-petunjuk ruang tempat
Kualitas Pelayanan dan kemudahan dalam memperoleh parker dan
Sebagainya.

10. Atribut Pendukung Kualitas Pelayanan Lainnya berkaitan dengan lingkungan,
Kebersihan, ruangan tunggu, fasilitas music, AC dan sebagainya.

Berdasarkan pengertian diatas menurut peneliti dapat disimpulkan prinsip-

Prinsip yang harus diterapkan dalam melakukan Kualitas Pelayanan adalah:

1) Kepemimpinan Strategi

2) Pendidikan

3) Perencanaan Proses

4) Review Proses

5) Komunikasi Implementasi

6) Penghargaan dan

7) Variasi model Kualitas Pelayanan

8) Kualitas Pelayanan Pribadi

9) Kenyamanan

2.1.2.4 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Kualitas Pelayanan
Kualitas Kualitas Pelayanan merupakan faktor yang sangat penting

Khususnya bagi perusahaan yang bergerak dibidang jasa.Aplikasi kualitas

Kualitas Pelayanan sebagai sifat dari penampilan produk atau kinerja

merupakanBagian dari strategi perusahaan dalam rangka meraih keunggulan yang
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Berkesinambungan, baik sebagai pemimpin pasar maupun strategi untuk terus
Tumbuh. Faktor penyebab buruknya kualitas Kualitas Pelayanan menurut Fandy
Tjiptono  (2015:178), faktor penyebab  buruknya kualitas Kualitas
PelayananAdalah sebagai berikut :

1. Produksi dan konsumsi yang terjadi secara simultan salah satu karakteristik
Unik jasa atau layanan adalah inseparability (tidak dapat dipisahkan), artinya
Jasa diproduksi dan dikonsumsi pada saat bersamaan. Hal ini kerapkali
Membutuhkan kehadiran dan partisipasi pelanggan dalam proses penyampaian
Jasa. Konsekuensinya, berbagai macam persoalan sehubungan dengan
interaksi Antara penyedia layanan dan pelanggan bisa saja terjadi. Beberapa
kelemahan Yang mungkin ada pada karyawan jasa dan mungkin berdampak
negatif Terhadap persepsi kualitas meliputi :

a. Tidak terampil dalam melayani pelanggan;

b. Cara berpakaian karyawan yang kurang sesuai konteks;

C. Tutur kata karyawan kurang sopan;

d. Bau badan karyawan mengganggu kenyamanan pelanggan;
€. Mimik muka karyawan selalu cemberut.

2. Intensitas tenaga kerja yang tinggi keterlibatan karyawan secara insentif dalam
Penyampaian layanan dapat pula menimbulkan masalah kualitas yaitu berupa
Tingginya variabilitas yang dihasilkan. Faktor-faktor yang biasa
Mempengaruhinya antara lain :

a. Upah rendah (umumnya karyawan yang melayani atau berinteraksi
langsung Dengan pelanggan memiliki tingkat pendidikan dan upah yang

paling rendah Dalam suatu perusahaan);
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b. Pelatihan yang kurang memadai atau bahkan tidak sesuai dengan
kebutuhan Organisasi;
c. Tingkat perputaran karyawan terlalu tinggi;
d. Motivasi kerja karyawan rendah.
3. Dukungan terhadap pelanggan internal kurang memadai Karyawan front line
Merupakan ujung tombak sistem penyampaian layanan. Dalam banyak kasus,
Keramahan dan kesopanan operator telepon dan satpam bisa jadi memberikan
Kesan pertama bagi calon pelanggan yang ingin berhubungan dengan sebuah
Perusahaan penyedia jasa. Agar para karyawan front line mampu melayani
Pelanggan secara efektif, mereka membutuhkan dukungan dari fungsi-fungsi
Utama manajemen (operasi, pemasaran, keuangan, dan SDM). Dukungan
tersebut bisa juga berupa peralatan (perkakas, material, pakaian, seragam),
pelatihan keterampilan maupun informasi (misalnya, prosedur operasi).
4. Gap komunikasi, bila terjadi gap komunikasi, maka bisa timbul penilaian atau
persepsi negatif terhadap kualitas layanan. Gap-gap komunikasi bisa berupa :
a. Penyedia layanan memberikan janji berlebihan, sehingga tidak mampu
memenuhinya.

b. Penyedia layanan tidak bisa selalu menyajikan informasi terbaru kepada
para pelanggan.

C. Pesan komunikasi penyedia layanan tidak dipahami pelanggan.

d. Penyedia layanan tidak memperhatikan atau tidak segera menindaklanjuti
keluhan atau saran pelanggan.

5. Memperlakukan semua pelanggan dengan cara yang sama dalam hal interaksi

dengan penyedia layanan, tidak semua pelanggan bersedia menerima layanan
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yang seragam, sering terjadi ada pelanggan yang menginginkan atau bahkan
menuntut layanan yang sifatnya personal dan berbeda dengan pelanggan lain.
Hal ini memunculkan tantangan bagi penyedia layanan dalam hal individual
dan memahami perasaan pelanggan terhadap penyedia layanan dan layanan
spesifik yang mereka terima.

Perluasan atau pengembangan layanan secara berlebihan bila terlampau
banyak layanan baru dan tambahan terhadap layanan yang sudah ada, hasil
yang didapatkan belum tentu optimal, bahkan tidak tertutup kemungkinan
timbul  masalah-masalah seputar standar kualitas layanan. Selain itu,
pelanggan juga bisa bingung membedakan variasi penawaran layanan baik
dari segi fitur, keunggulan maupun tingkat kualitasnya.

. Visi bisnis jangka pendek (misalnya orientasi pencapaian target penjualan dan
laba tahunan, penghematan biaya sebesar-besarnya, peningkatan produktivitas
tahunan, dll) bisa merusak kualitas layanan yang sedang dibentuk untuk
jangka panjang.

Sedangkan Christian Gronroos dalam Rolando (2018:56) mengemukakan

bahwa terdapat 4 faktor yang mempengaruhi kualitas Kualitas Pelayanan yaitu:

1) Menjaga dan memperhatikan, bahwa pelanggan akan merasakan kepuasan

Kualitas Pelayanan karyawan dan sistem operasional yang ada dapat

menyelesaikan problem mereka.

2) Spontanitas, dimana karyawan menunjukankeinganan untuk menyelesaikan

masalah pelanggan.

3) Penyelesaian masalah, karyawan yang berhubungan langsung dengan

pelanggan harus memiliki kemampuan untuk menjalankan tugas berdasarkan
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standar yang ada, termasuk pelatihan yang diberikan untuk dapat memberikan
Kualitas Pelayanan yang lebih baik.

Perbaikan, apabila terjadi hal-hal yang tidak diinginkan harus mempunyai
personil yang dapat menyiapkan usaha- usaha khusus untuk dapat mengatasi

kondisi tersebut.

2.1.2.5 Indikator Kualitas Pelayanan

Menurut Parasuraman (2014:64), juga menyatakan bawah atribut yang

dapat digunakan untuk mengevaluasi kualitas pelayanan dapat dilihat dari lima

dimensi pokok, yaitu:

1)

2)

Bukti fisik (tangible) dalam kualitas layanan adalah bentuk aktualisasi nyata
secara fisik dapat terlihat atau digunakan oleh pegawai sesuai dengan
penggunaan dan pemanfaatannya yang dapat dirasakan membantu pelayanan
yang diterima oleh orang yang menginginkan pelayanan, sehingga puas atas
pelayanan yang dirasakan, yang sekaligus menunjukkan prestasi kerja atas
pemberian pelayanan yang diberikan. Bentuk pelayanan bukti fisik biasanya
berupa sarana dan prasarana pelayanan yang tersedia, teknologi pelayanan
yang digunakan, performance pemberi pelayanan yang sesuai dengan
karakteristik pelayanan yang diberikan dalam menunjukkan prestasi kerja
yang dapat diberikan dalam bentuk pelayanan fisik yang dapat dilihat.

Keandalan (reability), Setiap pelayanan memerlukan bentuk pelayanan yang
handal, artinya dalam memberikan pelayanan, setiap pegawai diharapkan
memiliki kemampuan dalam pengetahuan, keahlian, kemandirian, penguasaan
dan profesionalisme kerja yang tinggi, sehingga aktivitas kerja yang

dikerjakan menghasilkan bentuk pelayanan yang memuaskan, tanpa ada
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keluhan dan kesan yang berlebihan atas pelayanan yang diterima oleh
masyarakat.

Daya tangkap (responsiveness), yaitu suatu kebijakan untuk membantu dan
memberikan pelayanan yang cepat (responsive) dan tepat kepada pelanggan,
dengan penyampaian informasi yang jelas.

Jaminan dan kepastian (assurance), yaitu pengetahuan, kesopanan, dan
kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para
pelanggan kepada perusahaan. Hal ini meliputi komunikasi, kredibilitas,
keamanan, kompetensi, dan sopan santun.

Empati (empathy), yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat
individual atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan berupa
memahami keinginan konsumen.

Menurut Fitzsimmons dalam Zaenal Mukarom dan Muhibudin (2015:108)

mengemukakan lima indikator Kualitas Pelayanan yaitu :

1.

Reliability yang ditandai dengan pemberian Kualitas Pelayanan yang tepat dan
benar.

Tangibles yang ditandai dengan penyediaan yang memadai sumber daya
lainnya.

Responsiveness ditandai dengan keinginan melayani konsumen dengan cepat.
Assurance yang ditandai tingkat perhatian terhadap etika dan moral dalam
memberikan Kualitas Pelayanan.

Empati yang ditandai tingkat kemauan untuk mengetahui keinginan dan

kebutuhan konsumen.
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2.1.3 Citra Merek
2.1.3.1 Pengertian Merek

Sebuah merek yang terkenal dan terpercaya merupakan aset yang tidak
ternilai.Keahlian yang paling unik dari pemasaran yang professional adalah
kemampuannya untuk menciptakan, memelihara, melindungi, dan meningkatkan
merek. Menurut Gitosudarmo (2015:82), merek adalah cara membedakan sebuah
nama atau simbol seperti logo, trademark, atau desain kemasan yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasikan produk atau jasa dari satu produsen
atau satu kelompok produsen dan untuk membedakan produk atau jasa itu dari
produsen pesaing.

Undang-Undang Merek Nomor.15 Tahun 2001 Pasal 1 Ayat 1 menyatakan
bahwa merek adalah tanda yang berupa gambar, nama kata, huruf-huruf, angka-
angka, susunan warna atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki
daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang dan jasa.
Definisi ini memiliki kesamaan dengan definisi versi American Marketing
Association yang menekankan peranan merek sebagai identifier dan
differentiation.Merek sangat bermanfaat bagi konsumen dan produsen. Menurut
Gitosudarmo (2015:84), ada (enam) makna yang bisa di sampaikan melalui suatu
merek, yaitu:

1) Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan
produk bagi perusahaan.

2) Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik Signal
tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka bisa dengan

mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu. Signal tingkat kualitas bagi
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para pelanggan yang puas, sehingga mereka bisa dengan mudah memilih dan
membelinya lagi di lain waktu.
3) Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk dari
para pesaing.
4) Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum,
loyalitas pelanggan, dan citra unik yang berbentuk dalam benak konsumen.
5) Sumber financial returns terutama menyangkut pendapatan masa depan.
Dari penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa merek adalah sebuah
tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf, angka, susunan warna atau
kombinasi dari unsur-unsur tersebut atau simbol yang memiliki daya pembeda dan

digunakan dalam kegiatan perdagangan barang dan jasa.

2.1.3.2 Pengertian Citra Merek

Menurut Kotler (2013:344), Citra merek merupakan keseluruan persepsi
terhadap merek dan dibentuk dari informasi masa lalu terhadap merek, citra
terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi
terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap para
konsumen membeli sesuatu, bukan hanya sekedar membutuhkan barang itu, akan
tetapi ada sesuatu yang lain yang diharapkannya. Sesuatu yang lain itu sesuai
dengan image yang terbentuk dalam dirinya. Oleh sebab itu penting sekali
organisasi memberi informasi kepada publik agar dapat membentuk image yang
baik.Istilah image ini mulai populer sejak tahun 1950-an, yang dikemukakan
dalam berbagai konteks seperti image terhadap organisasi.Image terhadap
perusahaan, image nasional, image terhadap merek atau brand image, image

publik, self-image dan sebagainya.
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Menurut Kotler (2013:346), Citra merek ialah persepsi dan keyakinan
yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi
dalam memori konsumen. Menurut Kotler (2013:349), indikator citra merek yaitu
atribut, manfaat dan nilai. Menurut Lamb (2011) pengertian merek dapat dibagi
ke dalam:

1. Nama Merek (Brand Name)
Nama merek adalah sebagian dari nama merek yang dapat diucapkan.
Contohnya Avon, Chevrolet, dan Disneyland.

2. Tanda Merek (Brand image)
Tanda merek adalah sebagian dari merek yang dapat dikenali, namun tidak
dapat diucapkan seperti misalnya, lambang, desain, huruf atau warna
khusus.Contohnya adalah tiga berlian dari Mitsubishi.

3. Hak Cipta (Copy Right)
Hak cipta adalah hak istimewa yang dilindungi oleh undang-undang untuk
memproduksi, menerbitkan, dan menjual karya tulis ataupun karya seni.

Image ini tidak dapat dicetak seperti membuat barang di pabrik, akan tetapi
image ini adalah kesan yang diperoleh sesuai dengan pengetahuan dan
pemahaman seseorang tentang sesuatu. Image terbentuk dari bagaimana
perusahaan melaksanakan kegiatan operasionalnya, yang mempunyai landasan
utama pada segi layanan.Salah satu faktor penting yang harus dipertimbangan
oleh konsumen dan memilih produk adalah Brand image. Brand image adalah
diaritkan sebagai suatu image yang tercipta dari keunggulan produk jasa yang

ditawarkan kepada konsumen, dan image akan menjadi penting karena dengan
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memiliki merek yang kuat merupakan aset vital bagi perusahaan dan dari merek
tersebut akan dapat diperoleh keunggulan produk /jasa.

Menurut Sunarto (2010:12) merek dapat dianggap sebagai jenis asosiasi
yang muncul dibenak konsumen ketika mengingat sebuih merek tertentu. Asosiasi
tersebut secara sederhana dapat mucul dalam bentuk pemikiran atau image
tertentu yang dikaitkan kepada suatu merek, sama halnya ketika kita berfikir
mengenai orang lain. Asosiasi ini dapat dikonseptualisasi berdasarkan (1) jenis
(2) dukungan (3) kekuatan (4) keunikan. Berdasarkan kutipan tersebut dapat
diketahui bahwa merek sebagai suatu keunggulan yang bisa didapatkan beraneka
ragam yaitu : mulai dari persepsi, kualitas yang lebih bagus, loyalitas merek yang
lebih besar, harga margin laba lebih besar, dan peluang tambahan buat perluasan
merek. Penawaran jasa cenderung lebih terbatas dalam hal penggunaan merek
sebagai basis utama diferensiasi produk. Yang banyak dijumpai adalah proses
pemberian merek yang lebih berfokus pada image korporasi jasa.

Berdasarkan penjelasan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa merek
(brand) merupakan salah satu istilah, nama maupun lambang untuk
mengidentifikasi atau mngenal sebuah produk atau barang agar dikenal oleh
kalangan orang, sehingga produk yang diperjualbelikan menjadi lebih fenomenal
dan diminati. Pembuatan 23 merek (brand) pada produk yang diperjualbelikan
akan memberikan sebuah dampak postif terhadap produk tersebut, dikarenakan
orang mudah mengenal dan membuat produk tersebut tertarik dilihat oleh
konsumen yang ingin membelinya.

Citra merek (brand image) merupakan representasi dari keseluruhan

persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu
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terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa
keyakinan dan prefensi terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk
melakukan pembelian. Citra merek mengacu pada skema memori akan sebuah
merek, yang berisikan interpretasi konsumen atau atribut, kelebihan, penggunaan,
situasi, para pengguna dan karakteristik pemasar atau karakteristik pembuat dari
produk atau merek tersebut. Citra merek adalah apa yang konsumen pikirkan dan

rasakan ketika mendengar atau melihat nama suatu merek (Firmansyah, 2018:87).

2.1.3.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Citra Merek
Menurut Kotler (2013:240), faktor-faktor yang mempengaruhi citra merek
yaitu sebagai berikut:

1) Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk yang ditawarkan oleh
produsen dengan merek tertentu.

2) Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat dan kesepakatan
yang di bentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi.

3) Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk yang bisa
dimanfaatkan oleh konsumen

4) Pelayanan, yang berkaitan dangan tugas produsen dalam melayani
konsumennya.

5) Resiko berkaitan dengan untung rugi yang dialami oleh konsumen.

6) Harga, dalam hal ini yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi suatu
produk, juga dapat mempengaruhicitra berkaitan dengan tinggi rendahnya atau
banyak sedikitnya jumlah uang jangka panjang.

7) Image, yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa pelanggan, kesempatan

dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu.
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2.1.3.4 Tujuan Pemberian Merek

Sebuah perusahaan menggunakan merek untuk produknya karena mereka
mendapatkan manfaat dari pemakaian merek produk. Kotler (2013:242)
berpendapat bahwa sebuah merek memiliki beberapa peran, antara lain :

1. Merek memudahkan dalam proses pemesanan dan penelusuran suatu produk.

2. Merek membantu untuk mengatur persediaan dan pencat atan akutansi.

3. Merek menawarkan perlindungan hukum atas aspek atau keunikan produk
yang dimiliki.

4. Merek menandakan suatu kualitas tertentu sehingga pembeli yang puas akan
melakukan pembelian ulang.

5. Merek menjadi  suatu sarana yang kuat untuk mengaman kan keunggulan
kompetitif.

Bagi konsumen atau pembeli, merek produk pun berperan penting dalam
keputusan pembelian. Kotler (2013:242) Karena merek dapat memberikan
manfaat kepada konsumen/pembeli sebagai berikut:

1) Merek membantu menarik perhatian konsumen atas suatu produk yang baru
yang dapat memberikan keuntungan bagi mereka.

2) Merek dapat menunjukkan mutu atau kualitas produk kepada
konsumen/pembeli (merek sebagai indikator kualitas).

3) Merek dapat meningkatkan efisiensi proses pembelian konsumen. Hal ini
berkaitan erat dengan fungsi merek sebagai indikator kualitas. Otomatis merek
pun sebagai indikator karakteristik produk.

Hurriyati (2010:2), dengan merek, konsumen memiliki “memori” tentang

suatu produk. Sehingga dalam pembelian selanjutnya, konsumen cukup berbekal
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nama merek yang ada dalam memorinya. Jika semua barang atau supermarket
tidak bermerek misalnya, maka pembeli harus mengeluarkan banyak energi untuk
mencium, menyentuh/meraba maupun mencicipi tiap-tiap produk untuk

mengetahui tingkat mutu produk tersebut.Hal ini tentu saja, sangat tidak efisien.

2.1.3.5 Indikator Citra Merek
Menurut Kotler (2013:349), indikator-indikator citra merek adalah sebagai
berikut:
1) Atribut : Suatu merek dapat mengingatkan pada atribut-atribut tertentu
2) Manfaat : Atribut-atribut harus diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan
emosional.
3) Nilai : Suatu merek juga mengatakan sesuatu tentang nilai produsennya.
Menurut Sunarto (2010:18), indikator-indikator citra merek adalah sebagai
berikut:
1) Atribut produk (product attribute), merupakan hal-hal yang berkaitan dengan
merek tersebut sendiri, seperti kemasan, rasa, harga, dan lain- lain.
2) Keuntungan konsumen (consumer benefits), merupakan kegunaan produk dari
merek tersebut.
3) Kepribadian merek (brandpersonality), merupakana sosiasi yang mengenai
kepribadian sebuah merek apabila merek tersebut adalah manusia.
Sedangkan menurut Ratri (2007) dalam Amilia dan NST (2017) yaitu
sebagai berikut: 1) Atribut produk (product attribute), merupakan hal-hal yang
berkaitan dengan merek tersebut sendiri, seperti kemasan, rasa, harga, dan lain-

lain. 2) Keuntungan konsumen (consumer benefits), merupakan kegunaan produk
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dari merek tersebut. 3) Kepribadian merek (brand personality), merupakan

asosiasi yang mengenai kepribadian sebuah merek

2.1.4 Kepuasan Pelanggan
2.1.4.1 Pengertian Kepuasan Pelanggan

Kata “kepuasan” atau satisfaction berasal dari bahasa latin “satis” (atinya
cukup baik, memadai) dan “facio”(melakukan atau membuat), sechingga secara
sederhana dapat diartikan sebagai upaya pemenuhan sesuatu. Menurut Kotler
(2007:177) kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul
setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja
(atau hasil) yang diharapkan.Jika kinerja berada di bawah harapan, pelanggan
tidak puas.Jika kinerja memenuhi harapan, pelanggan puas.Jika kinerja melebihi
harapan, pelanggan amat puas atau senang.

Kepuasan akan mendorong konsumen untuk membeli dan mengkonsumsi
ulang produk tersebut. Sebaliknya perasaan tidak puas akan menyebabkan
konsumen kecewa dan menghentikan pembelian kembali atau mengkonsumsi
produk, Nirwana, (2004:321). Menurut Zikmund et al (2003:72) kepuasan
didefinisikan sebagai evaluasi setelah pembelian hasil dari perbandingan antara
harapan sebelum pembelian dengan Kkinerja sesungguhnya.Kepuasan merupakan
fungsi dari kinerja yang dirasakan (perceived performance) dan harapan
(expectative).

Kepuasan pelanggan sebagai keseluruhan sikap yang ditunjukkan
konsumen atas barang atau jasa setelah mereka mendapatkannya. Kepuasan
pelanggan ditentukan oleh dua variabel kognitif.Pertama, harapan pra pembelian

(prepurchase expectation), yaitu keyakinan tentang kinerja yang diantisipasi dari
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suatu produk atau jasa.Kedua, disconfirmation, yaitu perbedaan antara harapan pra
pembelian dan persepsi purna pembelian (post purchase perception). Dalam
proses pembelian, konsumen sebelumnya telah mempunyai expectations atau
harapan tertentu terhadap produk atau jasa yang akan dikonsumsikannya. Setelah
pembelian / terlaksana, maka konsumen tersebut akan melakukan suatu penilaian
(evaluasi pasca pembelian).

Dari hasil perbandingan antara harapan yang ada pada benak konsumen
dengan persepsi konsumen terhadap barang atau jasa yang dikonsumsinya adalah
berupa konfirmasi (positif atau negatif).Dari definisi tersebut dapat ditarik suatu
kesimpulan bahwa pada dasarnya pengertian kepuasan pelanggan merupakan
fungsi dari kesan kinerja dan harapan.Kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh
kualitas pelayanan yang terdiri dari sarana fisik (Tangibles), kehandalan
(Reliability), daya tanggap (Responsivenes), jaminan (Assurance), dan empati
(Empathy). Jika kualitas pelayanan berada dibawah harapan, maka pelanggan
tidak puas, jika kualitas pelayanan melebihi harapan, maka pelanggan akan
merasa puas atau senang (Mowen dan Minor:2001 )

Untuk menciptakan kepuasan pelanggan, perusahaan perposan harus
menciptakan dan mengelola suatu sistem untuk memperoleh pelanggan yang
banyak dan memiliki kemampuan untuk mempertahankan pelanggannya. Dengan
demikian, kepuasan pelanggan tidak berarti memberikan kepada pelanggan apa
yang diperkirakan perposan disukai oleh pelanggan. Namun perposan harus
memberikan apa yang sebenarnya mereka inginkan, kapan diperlukan dan dengan

cara apa mereka memperolehnya (zikmund:2003).
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2.1.4.2 Manfaat Kepuasan Pelanggan

Beberapa manfaat dari kepuasan pelanggan. Pertama, pelanggan yang puas
akan menceritakan pengalamannya kepada teman, saudara orang lain. Artinya
telah terjadi word of mouth positif.Dengan demikian pelanggan tersebut
merupakan pengiklan yang baik bagi perusahaan, dengan tanpa perlu
membayarnya.Kedua, pelanggan yang puas tidak segan-segan untuk membayar
produk/ jasa yang dia konsumsi dengan harga lebih tinggi. Logikanya, pelanggan
tidak mau berisiko mendapatkan pengalaman yang tidak memuaskan apabila dia
pindah mengkonsumsi produk/ jasa sejenis dari penyedia yang lain (Handy

Irawan: 2002).

2.1.4.3 Peranan Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan merupakan salah satu cara strategi dalam persaingan
perusahaan guna mendapatkan pelanggan dengan cara memaksimalkan kepuasan
pelanggan atas produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Kotler et al (2006:185)
Perusahaan harus berfokus pada pembentukan keunggulan pelanggan. Kemudian
mereka akan memberikan nilai kepuasaan pelanggan yang tinggi, yang
menghasilkan pembelian ulang yang tinggi dan akhirnya profitabilitas perusahaan
yang tinggi juga.

Jadi, apabila pelanggan sudah merasa puas maka pelanggan tersebut akan
membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan dan pelanggan tersebut enggan
membeli kepada produk perusahaan lain karena ia sudah merasa puas dengan
menggunakan produk tersebut. Dan bahkan tidak sedikit pelanggan yang merasa

terpuaskan, akan merekomendasikan produk tersebut kepada konsumen lainnya.



43

Pembelian ulang serta promosi secara tidak langsung ini tentu saja akan
meningkatkan jumlah penjualan produk perusahaan yang akhirnya juga
meningkatkan laba atau profitabilitas perusahaan.

Pengambilan keputusan konsumen merupakan sebagai suatu pemecahan
masalah yang diasumsikan konsumen bahwa konsumen tersebut memiliki sasaran
(konsekuensi yang diinginkan atau nilai dalam rantai arti akhir) yang ingin dicapai
dan dipuaskan (Setiadi, 2003:342). Keputusan pembelian adalah tindakan yang
dilakukan konsumen untuk melakukan pembelian sebuah produk (Harahap, 2015).
Untuk memahami bagaimana konsumen benar-benar membuat keputusan
pembelian, maka pemasar harus mengidentifikasi siapa yang mengambil
keputusan dan mempunyai masukan dalam keputusan pembelian, seperti; orang
yang menjadi pemicu, pihak yang mempengaruhi, pengambil keputusan, pembeli

atau pengguna (Kotler dan Keller, 2008:196)

2.1.4.4 Cara Mengoptimalkan Kepuasan Pelanggan
Pelanggan adalah raja. Keberadaan perusahaan dengan segala unsurnya
harus diarahkan untuk memuaskan pelanggan (kotler:2007). Setiap perusahaan
harus membangun relasi akrab dan intim dengan pelanggan (Customer
Intimacy).Perusahaan harus selalu berupaya menyesuaikan produk dan jasa yang
ditawarkannya mengikuti kebutuhan konsumen. Upaya yang dapat dilakukan
untuk meningkatkan kepuasan pelanggan antara lain:
1. Perusahaan harus mampu memberikan jasa yang telah dijanjikannya secara
akurat dan terpercaya. Kinerja jasa harus sesuai bahkan melebihi harapan

konsumen.
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2. Perusahaan harus responsive (cepat tanggap) terhadap konsumen, memberi
pelayanan yang cepat kepada pelanggan, bersikap proaktif, tidak menunggu
sampai konsumen mengeluh. Kalau ada keluhan harus cepat ditanggapi secara
simpati.

3. Karyawan harus memiliki kemampuan untuk melaksanakan tugas, ramah dan

sopan kepada konsumen.

2.1.4.5 Faktor- Faktor yang mempengaruhi Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan memiliki  beberapa faktor yang dapat
mempengaruhinya, yaitu seperti teori yang disebutkan sebagai berikut.lrawan
(2002:37) mengatakan Ada driver utama faktor-faktor yang mempengaruhi
kepuasan pelanggan yang harus diperhatikan oleh perusahaan yaitu kualitas
produk, harga, service quality, kemudahan.Lupiyoadi (2001:158) mengatakan
Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan yang harus
diperhatikan oleh perusahaan vyaitu kualitas produk, kualitas pelayanan,
emosional, harga, dan biaya. Barnes (2003:69) mengatakan Faktor-faktor yang
memicu kepuasan pelanggan meliputi: pelayanan dengan nilai tambah, tampilan

produk atau jasa, dan aspek-aspek tertentu dari bisnis yang bersangkutan.

2.1.4.6 Mengukur Kepuasan Pelanggan
Menurut Kotler dalam Tjiptono (2008:34-35) ada beberapa metode yang
bisa dipergunakan setiap perusahaan untuk mengukur dan memantau kepuasan

pelanggan yaitu:
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1. Sistem Keluhan dan Saran
Memberikan kesempatan seluas-luasnya bagi para pelanggan untuk
menyampaikan saran, Kkritik, pendapat dan keluhan mereka.Media yang
digunakan bisa berupa kotak saran, komentar, saluran telepon khusus bebas
pulsa dan lain-lain.

2. Ghost Shopping (Pelanggan Bayangan)
Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan pelanggan
adalah dengan memperkerjakan beberapa orang (ghost shoppers) untuk
berperan sebagai pelanggan potensial jasa perusahaan dan pesaing.

3. Analisa Pelanggan yang Beralih
Perusahaan semestinya menghubungi para pelanggan yang telah berhenti
membeli atau yang telah beraih pemasok untuk mengetahui penyebabnya
(apakah harganya tinggi, pelayanan kurang baik, produknya kurang dapat
diandalkan, sehingga dapat di ketahui tingkat kehilangan pelanggan).

4. Survei Kepuasan Pelanggan
Industri tidak dapat menggunakan tingkat keluhan sebagai ukuran kepuasan
pelanggan.Industri yang responsif mengukur kepuasan pelanggan dengan
mengadakan survei berkala yaitu dengan mengirimkan daftar pertanyaan atau
menelepon secara acak dari pelanggan untuk mengetahui perasaan mereka
terhadap berbagai kinerja industri.

Terdapat sepuluh (10) kunci sukses mengukur kepuasan pelanggan
menurut Tjiptono dan Diana (2004 : 106 ) , yaitu :
1. Frekuensi, berapakali perusahan mengadakan survey untuk mengetahui

kepuasan pelanggan ? Biasanya paling tidak setiap 70 sampai 80 hari sekali.
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Format, Siapa yang melakukan survey kepuasan pelanggan ?sebaiknya yang
melakukan survey formal kepuasan pelanggan adalah pihak ketiga di luar
perusahaan dan hasilnya disampaikan kepada semua pihak dalam organisasi.
Isi (content), pertanyaan yang di tunjukkan adalah pertanyaan standar dan
dapat di kuantitatitkan.

Desain isi, tidak ada satupun instrumen survey yang paling baik untuk setiap
kondisi. Oleh karena itu perusahaan harus mendesain survey secara sistematis
dan mempertlihatkan setiap pandangan yang ada.

Melibatkan setiap orang, mereka yang mengunjungi pelanggan untuk
melakukan survey adalah semua level dan semua fungsi yang ada dalam
organisasi, mulai dari manajer puncak hingga karyawan.

Mengukur setiap kepuasan orang, perusahaan harus mengukur kepuasan
semua pihak, tidak hanya pelanggan langsung seperti pemakai, tetapi juga
pelanggan tidak langsung.

. Kombinasi berbagai ukuran, ukuran yang digunakan dalam kepuasan
pelanggan hendaknya dibatasi pada skor kuantitatif yang merupakan
kombinasi dari berbagai usnsur seperti individu atau kelompok.

. Hubungan dengan kompensasi dan reward lainnya, hasil pengukuran kepuasan
pelanggan harus dijadikan dasar dalam penentuan kompensasi insentif dalam
penjualan.

Penggunaan ukuran secara simbolik, ukuran kepuasan pelanggan hendaknya
dibuat dalam kalimat sederhana dan mudah diingat serta di tempatkan di

setiap bagian perusahaan.
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10. Bentuk pengukuran lainnya, deskripsi kualitatif mengenai hubungan karyawan
dengan pelanggan harus mencakup penelitian sampai sejauh mana karyawan

memiliki orientasi pada kepuasan pelanggan.

2.1.4.7 Indikator Kepuasan Pelanggan
Pengukuran kepuasan konsumen sangatlah penting untuk dilakukan karena
memberikan informasi bermanfaat bagi perusahaan. Berikurt ini adalah indikaor
kepuasan pelanggan menurut tjiptono (2004 : 107) .
1. Kepuasan pelanggan keseluruhan
Pelanggan langsung ditanya seberapa puas dengan produk atau jasa.Kepuasan
diukur berdasar produk atau jasa berdasar produk atau jasa perusahaan
bersangkutan dan membandigkan dengan tingkat kepuasan keseluruhan
terhadap produk atau jasa pesaing.
2. Konfirmasi harapan
Kepuasantidak  diukur  langsung, namun disimpulkan  berdasarkan
kesesuaian/ketidaksesuaian antara harapan pelanggan dengan kinerja aktual
produk pada sejumlah atribut atau dimensi penting.
3. Minat pembelian ulang
Kepuasan pelanggan diukur berdasar perilaku dengan jalan menyakan
pelanggan apakah berbelanja atau menggunakan jasa perusahaan lagi.
4. Kesediaan untuk merekomendasi
Kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan produk kepada teman atau

keluarga.
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5. Ketidakpuasan pelanggan
Ketidakpuasan pelanggan meliputi komplain, retur, biaya garansi, dan
konsumen yang beralih ke pesaing.
2.2 Kerangka Berpikir Konseptual
Kerangka konseptual merupakan suatu penjelasan yang ilmiah mengenai
preposisi antar konsep atau antar konstruk maupun pertautan atau hubungan antar
variabel penelitian. Hal ini penting untuk dikemukakan guna sebagai landasan

untuk merumuskan suatu hipotesis(Juliandi, Irfan, & Manurung, 2014).

2.2.1 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Kualitas pelayanan adalah Seberapa jauh perbedaan antara kenyataan
dengan harapan pelanggan atas layanan yang diperoleh. Apabila jasa yang
dirasakan sesuai dengan jasa diharapkan, maka kualitas pelayanan tersebut akan
dipersepsikan positif atau baik.

Konsumen yang loyal dapat menjadi konsumen yang baik lagi bila mereka
memerima pelayanan jasa, secara terus menerus, dari perusahaan yang sama.
Konsumen yang loyal tidak hanya menjadi dasar kuat bagi perusahaan, tetapi
mereka juga mencerminkan potensi pertumbuhan perusahaan dimasa depan. (P.
Kotler & Keller, 2009a). Semakin bagus kualitas pelayanan yang diberikan
kepada konsumen akan semakin tinggi pula loyalitas konsumen kepada
perusahaan jasa tersebut. Hal ini selaras dengan hasil penelitian sebelumnya oleh
(Utari, 2014); (Radiman Radiman, Wahyuni, et al., 2018); (Radiman Radiman,
Gunawan, Wahyuni, & Jufrizen, 2018); (Muhammad EIfi Azhar, Jufrizen,

Prayogi, & Sari, 2018); (Muhammad Elfi Azhar & Jufrizen, 2017) dan (Muis,
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Gultom, Jufrizen, & Azhar, 2020) menyimpulkan bahwa berpengaruh signifikan

terhadap Loyalitas.

2.2.2 Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan

Loyalitas muncul setelah konsumen merasakan puas terhadap suatu
produk yang dijalankan dengan pelayanan yang baik dan membuat konsumen
melakukan pembelian ulang pada produk tersebut. Loyalitas yaitu komitmen
yang dimiliki pelanggan untuk melakukan pembelian kembali barang atau jasa di
masa mendatang meski pengaruh situasi dan usaha pemasaran yang nanti
menyebabkan pelanggan beralih (P. Kotler & Armstrong, 2008)

Hubungan antara citra merek dengan loyalitas pelanggan terletak pada
keinginan-keinginan dan pilihan pelanggan (Preference) atas suatu merek adalah
merupakan sikap pelanggan. Dalam banyak hal, sikap terhadap merek tertentu
sering mempengaruhi apakah pelangan akan loyal atau tidak. Persepsi yang baik
dan kepercayaan pelanggan akan suatu merek tertentu akan menciptakan minat
beli pelangan dan bahkan meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap produk
tertentu.

Teori penghubung antara citra merek dan loyalitas pelanggan dikutip dari
Freddy Rangkuti (2002) yang menyatakan : “Apabila pelanggan beranggapan
bahwa merek tertentu secara fisik berbeda dari merek pesaing, citra merek
tersebut akan melekat secara terus menerus sehingga dapat membentuk kesetiaan

terhedap merek tertentu yang disebut dengan loyalitas merek”.
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2.2.3 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan

Dalam hubungan kualitas  pelayanan  terhadap  kepuasan
Pelanggan.Kualitas pelayanan berperan penting dalam terbentuknya kepuasan
Pelanggan, selain itu erat kaitannya dalam menciptakan keuntungan dalam
perusahaan.

Pelayanan dari suatu perusahaan dapat dikatakan berkualitas apabila
pelayanan tersebut mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan suatu
pelanggan.kepuasan adalah tingkat perasaan dimana seseorang menyatakan hasil
perbandingan atas kinerja jasa yang diterima dengan yang diharapkan(Lupiyoadi,
2018).

Kepuasan Konsumen dipengaruhi oleh kualitas suatu produk atau jasa
yaitu, keuntungan apa saja yang telah diberikan produk atau jasa
tersebutmisalnya, keunikan suatu produk atau jasa itu sendiri yang memberikan
nilai tambah bagi pemiliknya. Selain itu kepuasan pelanggan juga dipengaruhi
olen kualitas pelayanan yang baik dari produsen ke konsumen, misalnya
keramahan dalam melayani pertanyaan-pertanyaan seputar produk atau jasa dari
seorang konsumen ataupun pelanggan. Semakin berkualitas nya pelayanan yang
diberikan maka kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan semakin meningkat.

Hal ini selaras dengan hasil penelitian sebelumnya oleh (Yulisa, 2018);
(M E Azhar, Jufrizen, Prayogi, & Sari, 2019); (Mutholib, 2017); (Dedek
Kurniawan Gultom, Ginting, & Sembiring, 2014); (Arianty, 2015); (Dedek
Kurniawan Gultom & Jufrizen, 2016) dan (Yasin, 2015)yang menyimpulkan
bahwa kualitas pelayanan dan harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

kepuasan Pelanggan.
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2.2.4 Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler (2013:347), citra merek dari sebuah produk merupakan
salah satu faktor utama yang mrmberikan keuntungan bagi perusahaan serta bisa
mempresentasikan perusahaan tersebut. Asosiasi konsumen (klien) yang baik
terhadap perusahaan menjadi dasar untuk menumbuhkan kepuasan pelanggan.
Kecenderungan pelanggan lebih didominasi kepada citra merek.

Citra merek juga bagian dari merek yang dapat dikenali tetapi mungkin
tidak  diucapkan seperti simbol, huruf khusus atau desai warna, persepsi
pelanggan terhadap suatu produk atau layanan yang mewakili merek (Girsang et
al., 2020:43). Artinya, citra merek adalah sebuah sesuatu yang melekat dihati para
pelanggan. Jika citra merek perusahaan dipersepsikan semakin baik oleh
konsumen, maka harapan konsumen terhadap kinerja produk tersebut akan lebih
mudah dicapai. Dengan kata lain, tingginya Citra Merek akan mendorong
tercapainya Kepuasan Pelanggan. Kepuasan Pelanggan tercipta karena
tercapainya suatu perasaan yang diharapkan atau melebihi harapan (Girsang et al.,
2020:44).

Hasil Penelitian Girsang et al. (2016); Paramananda and Sukaatmadja
(2018); Ketut dan putu (2019); serta pebriana dan Ni made (2016) menunjukkan
bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Dengan kata lain, peningkatan kepuasan pelanggan akan mendorong
juga mendorong penigkatan pada kepuasan pelaanggan. Membangun citra merek
yang positif dibenak pelanggan merupakan sebuah strategi yang efektif agar

merek tersebut semakin dikenal dan semakin populer dikalangan para pelangan.
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Ketika sebuah produk memiliki citra Merek yang baik, menjadi sebuah

pertimbangan untuk memerikan kepuasan terbaik kepada pelanggan.

2.2.5 Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Pelanggan memegang peranan cukup penting dalam mengukur kepuasan
terhadap produk maupun pelayanan yang diberikan perusahaan. Kepuasan
Pelanggan merupakan salah satu alasan dimana konsumen memutuskan untuk
berbelanja pada suatu tempat. Apabila pelanggan merasa puas dengan suatu
produk, mereka cenderung akan terus membeli atau pembelian yang berulang (P.
Kotler & Keller, 2009a).

Semakin bagus produk atau jasa yang diberikan kepada pelanggan dan
sesuai harapan pelanggan makapelanggan akan semakin puas. Jika konsumen
merasa puas maka konsumen akan loyal. Hal ini selaras dengan hasil penelitian
sebelumnya oleh (Trias, 2015); (Muis, Fahmi, Prayogi, & Jufrizen, 2021) dan (D
K Gultom, 2017)yang menyimpulkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh

signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

2.2.6 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan Dengan
Kepuasan Pelanggan Sebagai Vriabel Intervening
Menurut (C. Lovelock et al., 2010) Loyalitas konsumen berarti kesetiaan
pelangan untuk berbelanja dilokasi ritel tertentu.Pelanggan yang loyal pada suatu
produk yang dia gemari akan membeli produk tersebut ditempat yang membuat
pelanggan puas dengan produk tersebut sehinga tidak peduli seberapajauh
lokasinya, pelanggan akan datang ke toko tersebut membeli produk yang

dicarinya.
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Kualitas pelayanan adalah Seberapa jauh perbedaan antara kenyataan
dengan harapan pelanggan atas layanan yang diperoleh. Apabila jasa yang
dirasakan sesuai dengan jasa diharapkan, maka kualitas pelayanan tersebut akan
dipersepsikan positif atau baik.

Pelanggan yang loyal dapat menjadi pelanggan yang baik lagi bila mereka
memerima pelayanan jasa, secara terus menerus, dari perusahaan yang sama.
Pelanggan yang loyal tidak hanya menjadi dasar kuat bagi perusahaan, tetapi
mereka juga mencerminkan potensi pertumbuhan perusahaan dimasa depan. (P.
Kotler & Keller, 2009a). Semakin bagus kualitas pelayanan yang diberikan
kepada konsumen akan semakin tinggi pula loyalitas Pelanggan kepada
perusahaan jasa tersebut.

Dalam hubungan kualitas pelayanan terhadap kepuasan
pelanggan.Kualitas pelayanan berperan penting dalam terbentuknya kepuasan
pelanggan, selain itu erat kaitannya dalam menciptakan keuntungan dalam
perusahaan.

Pelayanan dari suatu perusahaan dapat dikatakan berkualitas apabila
pelayanan tersebut mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan suatu
pelanggan.kepuasan adalah tingkat perasaan dimana seseorang menyatakan hasil
perbandingan atas kinerja jasa yang diterima dengan yang diharapkan(Lupiyoadi,
2018)

Kepuasan Pelanggan dipengaruhi oleh kualitas suatu produk atau jasa
yaitu, keuntungan apa saja yang telah diberikan produk atau jasa tersebut
misalnya, keunikan suatu produk atau jasa itu sendiri yang memberikan

nilaitambah bagi pemiliknya. Selain itu kepuasan pelanggan juga dipengaruhi oleh
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kualitas pelayanan yang baik dari produsen ke konsumen, misalnya keramahan
dalam melayani pertanyaan-pertanyaan seputar produk atau jasa dari seorang
konsumen ataupun pelanggan. Semakin berkualitas nya pelayanan yang diberikan

maka kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan semakin meningkat.

2.2.7. Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan Dengan

Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening

Menurut (C. Lovelock et al., 2010) Loyalitas konsumen berarti kesetiaan
pelanggan untuk berbelanja dilokasi ritel tertentu.Pelanggan yang loyal pada
suatu produk yang dia gemari akan membeli produk tersebut ditempat yang
membuat konsumen puas dengan produk tersebut sehinga tidak peduli seberapa
jauh lokasinya, pelanggan akan datang ke toko tersebut membeli produk yang
dicarinya.

Loyalitas muncul setelah pelanggan merasakan puas terhadap suatu
produk yang dijalankan dengan pelayanan yang baik dan membuat pelanggan
melakukan pembelian ulang pada produk tersebut.Loyalitas yaitu komitmen yang
dimiliki pelanggan untuk melakukan pembelian kembali barang atau jasa di masa
mendatang meski pengaruh situasi dan usaha pemasaran yang nanti menyebabkan
pelanggan beralih (P. Kotler & Armstrong, 2008).

Menurut Tjiptono dalam Rahmaddial (2016) faktor-faktor yang
mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah kepuasan pelanggan, kualitas
pelayanan, dan citra merek (brand image) merupakan citra hanya dapat hilang
puladalam sekejab. Para pakar pemasaran sepakat bahwa citra merek yang positif
akan semakin penting bagi suatu produk maka loyalitas pelanggan mudah

diperoleh. Setiap perusahaan memiliki merek yang berbeda citra merek
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merupakan hal yang sangat penting dalam membangun loyalitas pelanggan,
karena apabila suatu merek memiliki tingkat keunggulan yang baik maka
pelanggan akan loyal terhadap produk yang dikeluarkan oleh perusahaan tersebut.
Semakin bagus Merek yang sesuai dengan persepsi atau tindakan pelanggan pada
sebuah produk atau jasa maka menimbulkan dampak yang besar terhadap
kepuasan pembelian pelanggan.

Dari kesimpulan penelitian-penelitian terdahulu yang mengkaji bagaimana
kaitan citra merek terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan
menunjukan bahwa citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas
pelangan menurut Rachmawati dan Suryowati dalam Juari (2019)bahwa citra
merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh
Nila Kusuma Dewi, dkk (2012) yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukan bahwa nerek yang
memiliki citra yang positif dan tingkat keunggulan yang baik maka loyalitas
pelanggan akan meningkat.

Berdasarkan uraian di atas maka dapat dibuat bagan kerangka berfikir

konseptual sebagai berikut:

Kualitas
pelayanan

Loyalitas
Pelanggan

Kepuasan
Pelanggan

Gambar 2.1 Keranggka Konseptual
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2.3 Hipotesis
Hipotesis atau anggapan dasar adalah jawaban sementara terhadap
masalah yang masih bersifat dugaan karena masi harus dibuktikan kebenarannya.

Dugaan jawaban tersebut merupakan kebenaran yang sifatnya sementara dan akan

diuji kebenarannya dengan data yang dikumpulkan melalui penelitian (Wikipedia,

n.d.).

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan sebelumnya, maka
hipotesis penelitian ini adalah :

1. Kualitas Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan di
Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto Pagar Merbau.

2. Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan di Ayam
Goreng Cabe ljo Pak AntoPagar Merbau.

3. Kualitas Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan di
Ayam Goreng Cabe Ijo Pak AntoPagar Merbau.

4. Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan di Ayam
Goreng Cabe ljo Pak AntoPagar Merbau.

5. Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan di
JNE Cabang Kota MedanPagar Merbau.

6. Kualitas Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan
dengan KepuasanPelanggan sebagai variabel intervening di Ayam Goreng
Cabe Ijo Pak AntoPagar Merbau.

7. Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan dengan
Kepuasan Pelanggan sebagai variabel intervening di Ayam Goreng Cabe ljo

Pak Anto Pagar Merbau.



BAB 3

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian survey, karena mengambil sampel dari
satu populasi.Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian eksplanatori,
yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab akibat antara variabel
penelitian dan hipotesis pengujian (Nasution et al., 2020).

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan data kuantitatif yang diperoleh
dari responden melalui instrument penelitian. Tujuannya adalah agar peneliti
mendapatkan jawaban dan mengetahui hasil dari uji pengaruh kualitas pelayanan
dan harga terhadap kepuasan konsumen yang kemudian mempengaruhi loyalitas

pelanggan diAyam Goreng Cabe Ijo Pak Anto Pagar Merbau.

3.2 Definisi Operasional

Penelitian ini menggunakan 1 variabel terikat (Y) vyaitu Loyalitas
Pelanggan, 2 variabel bebas (X;) Kualitas Pelayanan dan (X;) Citra Merek dan 1
variabel perantara (Z) yaitu Kepuasan Pelanggan. Untuk lebih jelas peneliti

memberi definisi operasional variabel dalam bentuk tabel sebagai berikut:

57
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Tabel. 3.1
Definisi Operasional
Variabel Definisi Indikator Skala | No.
Item

Loyalitas | Loyalitas adalah komitmen yang 1. Pembelian ulang

Pelanggan | muncul setelah pelanggan ,erasa puas | 2. Tetap memilih merek 1,2,3,

(Y) terhadap kualitas barang/jasa yang tersebut 1-5 [456
dijalankan dengan pelayanan yang 3. Merekomendasi merek
ditawarkan perusahaan dan membuat tersebutpada orang lain
pelanggan melakukan pembelian (Fandy Tjiptono, 2005)
secara berulang kali terhadap
barang/jasa tersebut.

Kepuasan | Kepuasan Pelanggan PerasaanPuas

Pelanggan | tingkatperasaandimanaseseorangmen | Mutu Pelayanan. 1,2,3,

2 yaatakanhasilperbandinganataskinerja | Akses Pelayanan 1-5 | 45,6,
produkjasa yang diterimadengan yang | Proses Pelayanan 7,8,
diharapkan(Lupiyoadi, 2018). Menurut(Swastha &

Irawan, 2015)

Kualitas Kualitas pelayanan adalah pelayanan | 1. Bukti Fisisk

Pelayanan | atas barang/jasa yang memenuhi 2. Kehandalan 7,8,9,

(X1) kebutuhan orang dengan memenuhi 3. Daya Tanggap 1-5 | 10,11,
atau melebihi harapan oarng 4, Jaminan 12,13,
tersebut. 5. Empati 14,15,

(Hardiansyah, 2011) 16

Citra Citra Merek ialah persepsi dan 1. Kekuatan

Merek keyakinan yang dilakukan oleh (strengthness)

(X2) konsumen, seperti tercermin dalam 2. Keunikan 1,2,3,
asosiasi yang terjadi dalam memori (unigqueness) 45,6,
konsumen(kotler, 2013). 3. Kemampuan meninkat 1-5

(Favourable)
(Kotler & Keller, 2012)

3.3 Tempat dan Waktu Penelitian

3.3.1 Tempat Penelitian

Penelitian ini dilakukan di di JI. Lintas Sumatera No. 13-29, Tj. Garbus II,

Kec. Pagar Merbau, Kabupaten Deli Serdang., Sumatera Utara.

3.3.2 Waktu Penelitian

Waktu penelitian ini dimulai Maret 2024 sampai dengan Juni 2024
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Tabel 3.2
Waktu Penelitian
2024
Jenis _ _ i i i
No Kegiatan Januari Pebruari | Maret | April Mei Juni
1 2| 3 1] 2] 3 1| 2| 3| 1| 2 2| 3 2| 3
1 Pengajuan
Judul
2 Prariset
Penelitian
3 Penyusunan
Proposal
4 Bimbingan
Proposal
5 Seminar
Proposal
6 Revisi
Proposal
7 Penyusunan
Skripsi
8 Bimbingan
Skripsi
9 Sidang Meja
Hijau

3.4 Populasi dan Sampel

3.4.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari, objek atau subjek

yang mempunyai kualitas dan karekteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2018).

pelanggan Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto.

3.4.2 Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh orang yang merupakan

Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik oleh populasi

tersebut. Dikarenakan keterbatasan waktu dan banyaknya pelanggan Ayam
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Goreng Cabe ljo Pak Anto, maka yang menjadi sampel dalam penelitian ini hanya
sebahagian dari pelanggan Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto.

Teknik yang penulis gunakan dalam pengambilan sampel adalah teknik
nonprobability sampling dengan cara accidental sampling (Sugiyono, 2019).
Rumus Wibisono menjelaskan bahwa rumus ini digunakan apabila teknik

pengambilan sampel jika populasinya tidak diketahui (Riduwan & Engkos, 2017).

<Z a/?2 0)2
n=
e

2
n= (%) = 96.04

Keterangan :

n = jumlah sampel

Z,» = nilai tabel Z (nilai yang didapat dari tabel normal dan tingkat

keyakinan, di mana tingkat kepercayaan 95%)

o = standar deviasi populasi (0,25 = sudah ditentukan)
e = tingkat kesalahan penarikan sampel (dalam penelitian ini diambil 5%)

Berdasarkan hasil perhitungan sampel di atas diperoleh angka 96.04 untuk
jumlah minimum sampel, jadi penulis membulatkannya menjadi 100 orang
responden untuk mengurangi kesalahan dalam pengisian kuesioner. Pengambilan
sampel 100 orang dilakukan dengan metode accidental sampling yaitu teknik
penentuan sampel berdasarkan kebetulan, artinya siapa saja yang secara kebetulan
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang

yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data.
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3.5. Teknik Pengumpulan Data

Teknik yang digunakan dalam rangka untuk mengumpulkan data yang
berhubungan dengan penelitian ini adalah angket / kuesioner. Menurut (Juliandi,
Irfan, & Manurung, 2015) kuesioner adalah pertanyaan / pernyataan yang disusun
peneliti untuk mengetahui pendapat / persepsi responden penelitian tentang suatu
variabel yang diteliti. Angket dapat digunakan apabila jumlah responden
penelitian cukup banyak.

Pengumpulan data dalam instrumen ini menggunakan angket (quesioner)
yaitu pengumpulan data dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan tertulis
dalam bentuk angket kepada responden untuk dijawab, dengan menggunakan
skala likert dalam bentuk checklist dimana setiap pertanyaan mempunyai 5 opsi

seperti terlihat pada tabel berikut ini :

Tabel 3.3
Skala Likert
Pernyataan Bobot
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang Setuju (KS) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sebelum melakukan pengumpulan data, seluruh kuesioner harus dilakukan
uji validitas dan uji reliabilitas dengan menggunakan uji Analisa outer model pada

SEM PLS

3.6.Teknik Analisis Data
Data ini akan dianalisis dengan pendekatan kuantitatif menggunakan
analisis statistik yakni partial least square — structural equestion model (PLSSEM)

yang bertujuan untuk melakukan analisis jalur (path) dengan variabel laten.



62

Analisis ini sering disebut sebagai generasi kedua dari analisis multivariate
(Ghozali & Latari, 2015) Analisis persamaan struktural (SEM) berbasis varian
yang secara simultan dapat melakukan pengujian model pengukuran sekaligus
pengujian model struktural. Model pengukuran digunakan untuk uji validitas dan
reliabilitas, sedangkan model struktural digunakan untuk uji kausalitas (pengujian
hipotesis dengan model prediksi)

Tujuan dari penggunaan (Partial Least Square) PLS yaitu untuk melakukan
prediksi. Yang mana dalam melakukan prediksi tersebut adalah untuk
memprediksi hubungan antar konstruk, selain itu untuk membantu peneliti dan
penelitiannya untuk mendapatkan nilai variabel laten yang bertujuan untuk
melakukan  pemprediksian.  Variabel  laten  adalah  linear  agregat
dariindikatorindikatornya. Weight estimate untuk menciptakan komponen skor
variabel laten didapat berdasarkan bagaimana inner model (model struktural yang
menghubungkan antar variabel laten) dan outer model (model pengukuran yaitu
hubungan antar indikator dengan konstruknya) dispesifikasi. Hasilnya adalah
residual variance dari variabel dari variabel dependen (kedua variabel laten dan
indikator) diminimunkan.

PLS merupakan metode analisis yang powerfull oleh karena tidak
didasarkan banyak asumsi dan data tidak harus berdistribusi normal multivariate
(indikator dengan skala kategori, ordinal, interval sampai ratio dapat digunakan
pada model yang sama). Pengujian model struktural dalam PLS dilakukan dengan
bantuan software Smart PLS ver. 3 for Windows. Berikut adalah model struktural

yang dibentuk dari perumusan masalah:
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Konseptual dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

Kualitas
pelayanan

Loyalitas

Kepuasan
Pelanggan

Pelanggan

Gambar 3.1 Model Struktural PLS

Ada dua tahapan kelompok untuk menganalisis SEM-PLS yaitu analisis
model pengukuran (outer model), yakni (a) validitas konvergen (convergent
validity); (b) realibilitas dan validitas konstruk (construct reliability and
validity);dan (c) validitas diskriminan (discriminant validity) serta analisis model
struktural (inner model), yakni (a) koefisien determinasi (r-square); (b) f-square;
dan (c) pengujian hipotesis (Hair, Hult, Ringel, & Sartsedt, 2014). Estimasi
parameter yang didapat dengan (Partial Least Square) PLS dapat dikategorikan
sebagai berikut: kategori pertama, adalah weight estimate yang digunakan untuk
menciptakan skor variabel laten. Kategori kedua, mencerminkan estimasi jalur
(path estimate) yang menghubungkan variabel laten dan antar variabel laten dan
blok indikatornya (loading). Kategori ketiga adalah berkaitan dengan means dan
lokasi parameter (nilai konstanta regresi) untuk indikator dan variabel laten.
Untuk memperoleh ketiga estimasi tersebut, (Partial 59 Least Square) PLS
menggunakan proses literasi tiga tahap dan dalam setiap tahapnya menghasilkan

estimasi yaitu sebagai berikut:
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1. Menghasilkan weight estimate.

2. Menghasilkan estimasi untuk inner model dean outer model.

3. Menghasilkan estimasi means dan lokasi (konstanta).

Dalam metode (Partial Least Square) PLS teknik analisa yang dilakukan
adalah sebagai berikut:

3.6.1. Analisa outer model

Analisa outer model dilakukan untuk memastikan bahwa measurement yang
digunakan layak untuk dijadikan pengukuran (valid dan reliabel).

Dalam analisa model ini menspesifikasi hubungan antar variabel laten
dengan indikator-indikatornya. Analisa outer model dapat dilihat dari beberapa
indikator:

1. Convergent Validity adalah indikator yang dinilai berdasarkan korelasi antar
item score/component score dengan construct score, yang dapat dilihat
daristandardized loading factor yang mana menggambarkan besarnya korelasi
antar setiap item pengukuran (indikator) dengan konstraknya. Ukuran refleksif
individual dikatakan tinggi jika berkorelasi > 0,7 dengan konstruk yang ingin
diukur, nilai outer loading antara 0,5-0,6 sudah dianggap cukup.

2. Discriminant Validity merupakan model pengukuran dengan refleksif indikator
dinilai berdasarkan crossloading pengukuran dengan konstruk. Jika korelasi
konstruk dengan item pengukuran lebih besar daripada 60 ukuran konstruk
lainnya, maka menunjukkan ukuran blok mereka lebih baik dibandingkan
dengan blok lainnya. Sedangkan menurut model lain untuk menilai
discriminant validity yaitu dengan membandingkan nilai squareroot of average

variance extracted (AVE).
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3. Composite reliability merupakan indikator untuk mengukur suatu konstruk
yang dapat dilihat pada view latent variable coefficient. Untuk mengevaluasi
composite reliability terdapat dua alat ukur yaitu internal consistency dan
cronbach’s alpha. Dengan pengukuran tersebut apabila nilai yang dicapai
adalah > 0,70 maka dapat dikatakan bahwa konstruk tersebut memiliki
reliabilitas yang tinggi.

4. Cronbach’s Alpha merupakan uji reliabilitas yang dilakukan merupakan hasil
dari composite reliability. Suatu variabel dapat dinyatakan reliabel apabila
memiliki nilai cronbach’s alpha > 0,7.

3.6.2. Analisis Inner Model

Analisis Inner Model biasanya juga disebut dengan (inner relation,
structural model dan substantive theory) yang mana menggambarkan hubungan
antara variabel laten berdasarkan pada substantive theory. Analisa inner
modeldapat dievaluasi yaitu dengan menggunakan R-square untuk konstruk
dependen, Stone-Geisser Q-square test untuk predictive dan uji t serta signifikansi
dari koefisien parameter jalur struktural. Dalam pengevaluasi inner model dengan

(Partial Least Square) PLS dimulai dengan cara melihat R-square untuk setiap

variabel laten dependen. Kemudian dalam penginterpretasinya sama dengan

interpretasi pada regresi. Perubahan nilai R-square dapat digunakan untuk menilai
pengaruh variabel laten independen tertentu terhadap variabel laten dependen
apakah memiliki pengaruh yang substantive. Selain melihat nilai R-square, pada
model (Partial Least Square) PLS juga dievaluasi dengan melihat nilai Q-square
prediktif relevansi untuk model konstruktif. Q-square mengukur seberapa baik

nilai observasi dihasilkan oleh model dan estimasi parameter.Nilai Q-square lebih
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besar dari O (nol) menunjukkan bahwa model mempunyai nilai predictive
relevance, sedangkan apanilai nilai Q-square kurang dari 0 (nol), maka
menunjukkan bahwa model kurang memiliki predictive relevance.
3.6.3. Uji Hipotesis

Dalam pengujian hipotesis dapat dilihat dari nilai t-statistik dan nilai
probabilitas. Untuk pengujian hipotesis yaitu dengan menggunakan nilai statistik
maka untuk alpha 5% nilai t-statistik yang digunakan adalah 1,96. Sehingga
kriteria penerimaan/penolakan hipotesis adalah Ha diterima dan HO ditolak ketika
t-statistik > 1,96. Untuk menolak/menerima hipotesis menggunakan probabilitas

maka Ha diterima jika nilai probabilitas < 0,05.



BAB 4
HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian

4.1.1. Deskripsi Hasil Penelitian

Pada bab ini akan dibahas Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Citra
Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan Sebagali
Variabel Intervening Pada Pelanggan Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto Pagar
Merbau. Dalam penelitian ini, penulis melakukan pengolahan data dalam bentuk
angket yang terdiri dari 6 pertanyaan untuk variabel Xi yaitu Kualitas Pelayanan,
6 pertanyaan untuk variabel X2 yaitu Citra Merk, 8 pertanyaan untuk variabel Y
yaitu Loyalitas Pelayanggan dan untuk variabel Z yaitu Kepuasan Pelanggan 6
pertanyaan, Angket yang disebarkan ini diberikan kepada 100 orang konsumen

sebagai sampel penelitian dengan menggunakan skala likert.

Tabel 4.1
Penilaian Skala Likert
Opsi Jawaban Bobot nilai
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Kurang Setuju 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Ketentuan tabel 4.1 di atas berlaku baik di dalam menghitung variabel
X1, X2, Y, Z (Kualitas Pelayanan, Citra Merk, Loyalitas Pelanggan dan

Kepuasan Pelanggan) Untuk mengetahui identitas responden, maka dapat dilihat
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dari karakteristik responden.

4.1.2. ldentitas Responden / Karakteristik Responden

Untuk mengetahui identitas responden yang akan diteliti, maka dapat
dilihat dari karakteristik responden. Data dalam tabel berikut ini menunjukkan
identitas responden berdasarkan karakteristik jenis kelamin, rentan usia dan

tingkat pendidikan dari responden.

Tabel 4.2
Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Laki-Laki 20 20,0 20,0 20,0
Perempuan 80 80,0 80,0 80,0
Total 100 100 100

Sumber Data Penelitian diolah (2024)

Berdasarkan gambar di atas diketahui jika dilihat dari segi jenis
kelamin pelanggan ayam goreng cabe ijo Pak Anto yang menjadi responden
dalam penelitian ini yaitu konsumen jenis kelamin laki-laki berjumlah 20 orang
dengan presentase (20,0%) sedangkan perempuan berjumlah 80 dengan persentasi
(80,0%). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa mahasiswa yang terbanyak
menjadi responden dalam penelitian ini adalah konsumen dengan jenis kelamin

perempuan berjumlah 80 orang dengan presentase (80,0%).

Tabel 4.3
Identitas Responden Berdasarkan Usia
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid 20-25 Tahun 80 80.0 80.0 80.0
31-40 Tahun 20 20.0 20.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber Data Penelitian diolah (2024)
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Berdasarkan gambar di atas diketahui jika dilihat dari segi usia
pelanggan ayam goreng cabe ijo Pak Anto yang menjadi responden dalam
penelitian ini yaitu berusia 20-25 tahun berjumlah 80 orang dengan persentase
(80,0 %) dan yang berusia 31-40 tahun berjumlah 20 orang dengan persentase
(20,0 %).

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Pelanggan Ayam Goreng
Cabe ljo Pak Anto adalah mayoritas yang memiliki usia dengan rentang 20-25

tahun yang berjumlah 80 orang atau sebesar (80,0 %).

Tabel 4.4
Identitas Responden Berdasarkan Pekerjaan
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Mahasiswa 88 88.0 88.0 88.0
Wiraswasta 10 10.0 10.0 98.0
PNS 2 2.0 2.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber Data Penelitian diolah (2024)

Berdasarkan gambar di atas diketahui jika dilihat dari pekerjaan pada
Pelanggan Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto yang menjadi responden dalam
penelitian ini yaitu konsumen dengan pekerjaan mahasiswa berjumlah 88 orang
dengan persentase (88,0 %), konsumen dengan pekerjaan berjumlah 10 orang
dengan persentase (10,0 %), konsumen dengan pekerjaan pns berjumlah 2 orang

dengan persentase (2,0 %).

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa konsumen yang terbanyak
menjadi responden dalam penelitian ini adalah konsumen dengan pekerjaan

Mahasiswa berjumlah 88 orang dengan presentase (88,0 %).
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Tabel 4.5
Identitas Responden Berdasarkan Pendapatan
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid <Rp. 1.500.000 63 63.0 63.0 63.0
Rp.1.500.000 —
Rp.2.500.000 26 26.0 26.0 89.0
Rp.2.500.000 —
Rp.3.500.000 8 8.0 8.0 7.0
>Rp. 3.500.000 3 3.0 3.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber Data Penelitian diolah (2024)

Berdasarkan gambar di atas diketahui jika dilihat dari pendapatan
pada Konsumen Ayam Goreng Cabang ljo Pak Anto yang menjadi responden
dalam penelitian ini yaitu konsumen dengan pendapatan < Rp.1.500.000
berjumlah 63 orang dengan presentase (63,0%), konsumen dengan pendapatan
Rp.1.500.000 — Rp. 2.500.000 berjumlah 26 orang dengan presentase (26,0%),
konsumen dengan pendapatan Rp.2.500.000 — Rp.3.500.000 berjumlah 8 orang
dengan presentase (8,0%), konsumen dengan pendapatan >Rp.3.500.000
berjumlah 3 orang dengan presentase (3,0%).

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa konsumen yang
terbanyak menjadi responden dalam penelitian ini adalah pelanggan dengan

pendapatan < Rp.1.500.000 sebanyak 63 orang dengan presentase (63,0%).

4.1.3. Analisis Variabel Penelitian
Analisis data variabel penelitian selanjutnya akan menampilkan tabel
hasil jawaban dari para responden dari angket yang sudah disebarkan mengenai
Kualitas Pelayanan dan Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan melalui

Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening Pada Pelanggan Ayam
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Goreng Cabe ljo Pak Anto Pagar Merbau.

4.1.3.1. Variabel Personal Selling (X1)

Adapun hasil data yang telah dirangkum dalam tabel frekuensi di
bawah ini menunjukkan seberapa banyak frekuensi responden yang menjawab
pertanyaan tentang variabel Personal Selling, untuk lebih jelasnya dapat dilihat
rangkuman tabel skor penilaian di bawah ini.

Tabel 4.6
Skor Angket Variabel X; (Kualitas Pelayanan)

Jawaban
. Sangat
No. Sangat Setuju Cukup Tidak Tidak Jumlah
Setuju Setuju Setuju .
Setuju
F % | F| % | F| % F % F % F %

1 |3 (32050500 9 90| 9 |90 ] 0 0 100 | 100
2 | 40 140,036 |360| 14 {140 10 |10,0]| O 0 100 | 100
3 |53 530(39(390| 4 |40 | 4 |40 ] O 0 100 | 100
4 | 45 450135 (350| 1313045 |450| O 0 100 | 100
5 |40 (40,046 460 3 | 30| 7 | 70| O 0 100 | 100
6 |50 50038 (380| 4|40 7 | 70| O 0 100 | 100

Sumber Data Penelitian diolah (2024)

Dari tabel 4.6. di atas, dapat diuraikan sebagai berikut :

1. Dari jawaban pertanyaan pertama mayoritas responden memilih setuju, yaitu
sebanyak 50 orang dengan presentase sebanyak (50,0%), yaitu tentang
pernyataan keramahan staff Ayam Goreng Cabe [jo Pak Anto.

2. Dari jawaban pernyataan kedua mayoritas responden memilih sangat setuju,
yaitu sebanyak 40 orang dengan presentase (40,0%), yaitu tentang pernyataan
kemampuan yang memuaskan dalam penyajian pesanan pelanggan pada Ayam

Goreng Cabe Ijo Pak Anto.
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3. Dari jawaban pernyataan ketiga mayoritas responden memilih sangat setuju,
yaitu sebanyak 53 orang dengan presenase (53,0%), yaitu tentang pernyataan
penggunakan bahan baku dan pengolahan yang terbaik diberikan oleh Ayam
Goreng Cabe Ijo Pak Anto.

4. Dari jawaban pernyataan keempat mayoritas responden memilih sangat setuju,
yaitu sebanyak 45 orang dengan presenase (45,0%), yaitu pernyataan tentang
fasilitas yang diberikan oleh Ayam Goreng Cabe I[jo Pak Anto kepada
pelanggan cukup memuaskan.

5. Dari jawaban pernyataan kelima mayoritas responden memilih setuju, yaitu
sebanyak 46 orang dengan presenase (46,0%), yaitu pernyataan tentang Harga,
rasa serta kualitas yang diberikan oleh Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto
kepada pelanggan tetap diutamakan.

6. Dari jawaban pernyataan keenam mayoritas responden memilih sangat setuju,
yaitu sebanyak 50 orang dengan presenase (50,0%), yaitu pernyataan tentang
kinerja seluruh pegawai dalam mendukung berjalanya usaha Ayam Goreng

Cabe [jo Pak Anto.

Berdasarkan hasil data frekuensi pada variabel Kuelitas Pelayanan dapat
disimpulkan bahwa pelanggan Ayam Cabe [jo Pak Anto memilih jawaban Setuju
sebanyak 53 orang dengan presentase (53,0%), yaitu pada pernyataan ketiga,

tentang akan selalu menggunakan bahan baku dan pengolahan yang berkualitas.
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4.1.3.2. Variabel Citra Merek (X2)

Adapun hasil data yang telah dirangkum dalam tabel frekuensi di

bawah ini menunjukkan seberapa banyak frekuensi responden yang menjawab

pertanyaan tentang variabel Citra Merek, untuk lebih jelasnya dapat dilihat

rangkuman tabel skor penilaian di bawah ini :

Tabel 4.7
Skor Angket Variabel X, (Citra Merek)
Jawaban
. Sangat
No. Sangat Setuju CUKl.Jp T'da.k Tidak Jumlah
Setuju Setuju Setuju Setui
etuju
F| % | F| % | F| % | F| % | F | % F %
1 |42 |420|37|370|14|140| 7 | 70| O 0 100 | 100
2 | 44 [440|37|370|12 |120| 6 | 60 | O 0 100 | 100
3 | 54 (540(129|290|10 100 5 | 50| O 0 100 | 100
4 |52 (52037370 6 | 60| 3 | 30| O 0 100 | 100
5 | 47 |470|43 1430 1 | 10| 6 | 60| O 0 100 | 100
6 | 35(350|44|440| 6 | 6,0 | 13 |130| O 0 100 | 100
Sumber Data Penelitian Diolah (2024)
Dari tabel 4.7. di atas, dapat diuraikan sebagai berikut :
1. Dari jawaban pertanyaan pertama mayoritas responden memilih Sangat

Setuju, yaitu sebanyak 42 orang dengan presentase sebanyak (42,0%), yaitu
tentang pernyataan Ayam Goreng Cabe I[jo Pak Anto cukup dikenal di
masyarakat sekitar.

Dari jawaban pernyataan kedua mayoritas responden memilih Sangat Setuju,
yaitu sebanyak 44 orang dengan presenase (44,0%), yaitu tentang pernyataan
Ayam Goreng Cabe [jo Pak Anto memiliki reputasi yang baik.

Dari jawaban pernyataan ketiga mayoritas responden memilih sangat setuju,

yaitu sebanyak 54 orang dengan presenase (54,0%), yaitu tentang pernyataan
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rasa yang disajikan dari waktu ke waktu tetap sama mengutamakan produk
yang berkualitas sehingga tetap menjaga citra aslinya.

4. Dari jawaban pernyataan keempat mayoritas responden memilih Sangat
setuju, yaitu sebanyak 52 orang dengan presenase (52,0%), yaitu pernyataan
tentang komplain pelanggan selalu diterima dengan baik untuk menghindari
image negatif ke depannya.

5. Dari jawaban pernyataan kelima mayoritas responden memilih Sangat setuju,
yaitu sebanyak 47 orang dengan presenase (47,0%), yaitu pernyataan tentang
Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto sudah menggunakan media jaringan online
dalam mempromosikan produknya.

6. Dari jawaban pernyataan keenam mayoritas responden memilih Setuju, yaitu
sebanyak 44 orang dengan presenase (44,0%), yaitu pernyataan tentang
interaksi antara staff dan pelanggan pada Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto

cukup baik dan selalu terbuka.

Berdasarkan hasil data frekuensi pada variabel Citra Merek dapat
disimpulkan bahwa pelanggan Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto, responden
memilih jawaban Setuju sebanyak 534 orang dengan presentase (54,0%), yaitu
pada pernyataan ketiga, tentang selalu mengutamakan citra asli rasa Ayam Goreng

Cabe [jo Pak Anto.

4.1.3.3. Variabel Loyalitas Pelanggan (Y)
Adapun hasil data yang telah dirangkum dalam tabel frekuensi di bawah ini

menunjukkan seberapa banyak frekuensi responden yang menjawab pertanyaan
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Loyalitas Pelanggan, untuk lebih jelasnya dapat dilihat

rangkuman tabel skor penilaian di bawah ini :

Tabel 4.8
Skor Angket Loyalitas Pelanggan (Y)

Jawaban
. Sangat
No Sangat Setuju Cukup Tidak Tidak Jumlah
: Setuju Setuju Setuju -
Setuju
F % | F| % | F | % F| % | F % F %

1 |46 {46,0/39390| 9 | 90| 4 | 40| O 0 100 | 100
2 |22 1220|56 560|114 |140| 6 | 60 | O 0 100 | 100
3 [ 3333053 |530| 5 |50| 4|40 0 0 100 | 100
4 | 3333053 |530| 7 |70|5 |50]|0 0 100 | 100
5 | 11 {11054 |54,0(29 |290| 4 |40 | O 0 100 | 100
6 | 3333055 (5,0| 7 |70 3 |30]| 0 0 100 | 100
7 | 50 | 50,040 |40,0 40| 4 |40 ] O 0 100 | 100
8 5 |50 |57|570(33[330| 3 30| O 0 100 | 100

Dari tabel 4.8. di atas, dapat diuraikan sebagai berikut :

Sumber Data Penelitian Diolah (2024)

1. Dari jawaban pertanyaan pertama mayoritas responden memilith Sangat

Setuju, yaitu sebanyak 46 orang dengan presentase sebanyak (46,0%), yaitu

tentang pernyataan mempercayai Ayam Goreng Cabe [jo Pak Anto sebagai

pelopor ayam goreng.

Dari jawaban pernyataan kedua mayoritas responden memilih Setuju, yaitu

sebanyak 56 orang dengan presenase (56,0%), yaitu tentang pernyataan

pelanggan akan terus mendukung berlangsungan berjalannya usaha Ayam

Cabe [jo Pak Anto.

Dari jawaban pernyataan ketiga mayoritas responden memilih Setuju, yaitu

sebanyak 53 orang dengan presenase (53,0%), yaitu tentang pernyataan

pelanggan akan melakukan pembelian ulang Ayam Cabe [jo Pak Anto.
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Dari jawaban pernyataan keempat mayoritas responden memilih Setuju,
yaitu sebanyak 53 orang dengan presenase (53,0%), yaitu pernyataan tentang
pelanggan akan merekomendasikan Ayam Cabe Ijo Pak Anto kepada teman
atau keluarga yang lain.

Dari jawaban pernyataan kelima mayoritas responden memilih Setuju, yaitu
sebanyak 54 orang dengan presenase (54,0%), yaitu pernyataan tentang tidak
akan pindah ke produk lain selain produk Ayam Cabe Ijo Pak Anto.

Dari jawaban pernyataan keenam mayoritas responden memilih Setuju, yaitu
sebanyak 55 orang dengan presenase (55,0%), yaitu pernyataan tentang
pelanggan akan menyampaikan mengenai kelezatan Ayam Goreng Cabe [jo
Pak Anto.

Dari jawaban pernyataan ketujuh mayoritas responden memilih Sangat Setuju,
yaitu sebanyak 50 orang dengan presenase (50,0%), yaitu pernyataan tentang
Saya akan melakukan pembelian ulang karena tidak akan merekomendasikan
produk lain selain Ayam Goreng Cabe [jo Pak Anto.

. Dari jawaban pernyataan kedelapan mayoritas responden memilih Setuju,
yaitu sebanyak 57 orang dengan presenase (57,0%), yaitu pernyataan Saya
selalu mempengaruhi orang lain untuk melakukan pembelian produk Ayam
Goreng Cabe Ijo Pak Anto.

Berdasarkan hasil data frekuensi pada variabel loyalitas pelanggan dapat

disimpulkan bahwa pelanggan Ayam Goreng Cabe [jo Pak Anto responden

memilih jawaban Setuju sebanyak 57 orang dengan presentase (57,0%), yaitu

pada pernyataan kedelapan, tentang Saya selalu mengajak orang melakukan

pembelian produk ayam goreng di Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto.
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4.1.3.4 Kepuasan Pelanggan (2)

Adapun hasil data yang telah dirangkum dalam tabel frekuensi di
bawah ini menunjukkan seberapa banyak frekuensi responden yang menjawab
pertanyaan tentang variabel Kepuasan Pelanggan untuk lebih jelasnya dapat
dilihat rangkuman tabel skor penilaian di bawah ini ;

Tabel 4.9
Skor Angket Variabel Z (Kepuasan Pelanggan)

Jawaban
. Sangat
No. Sangat Setuju Cukup Tidak Tidak Jumlah
Setuju Setuju Setuju .
Setuju
F % | F| % | F| % F % F % F %

1 |56 [56,0)3 3,05 |50 3 |30] 0 0 100 | 100
2 | 53153042420 2 | 20| 3 | 30| O 0 100 | 100
3 | 58 58036 [360| 2 |20| 4 |40 0 0 100 | 100
4 | 75 750119 |190| 3 | 30| 3 |30 O 0 100 | 100
5 | 72 720123 ]1230| 0 | 00| 5 |50]| 0 0 100 | 100
6 | 68 68021210 4 |40 | 7 | 70| O 0 100 | 100

Sumber Data Penelitian Diolah (2024)

Dari tabel 4.9 di atas, dapat diuraikan sebagai berikut :

1. Dari jawaban pertanyaan pertama mayoritas responden memilih Sangat
Setuju, yaitu sebanyak 56 orang dengan presentase sebanyak (56,0%), yaitu
tentang pernyataan pelanggan selalu merasa puas dengan cita rasa yang
disajikan di Ayam Goreng Cabe [jo Pak Anto.

2. Dari jawaban pernyataan kedua mayoritas responden memilih Sangat Setuju,
yaitu sebanyak 59 orang dengan presenase (59,0%), yaitu tentang pernyataan

rasa yang disajikan oleh Ayam Goreng Cabe [jo Pak Anto selalu cocok dilidah.
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3. Dari jawaban pernyataan ketiga mayoritas responden memilih Sangat Setuju,
yaitu sebanyak 56 orang dengan presenase (56,0%), yaitu tentang pernyataan
Saya menganjurkan kepada keluarga dan teman untuk membeli produk Ayam
Goreng Cabe Ijo Pak Anto.

4. Dari jawaban pernyataan keempat mayoritas responden memilih Sangat
Setuju, yaitu sebanyak 51 orang dengan presenase (51,0%), yaitu pernyataan
tentang Saya selalu memberikan testimoni atas rasa lezat yang selalu disajikan
olehm Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto.

5. Dari jawaban pernyataan kelima mayoritas responden memilih Sangat Setuju,
yaitu sebanyak 56 orang dengan presenase (56,0%), yaitu pernyataan tentang
selalu menginformasi kepada semuanya tentang produk Ayam Goreng Cabe
[jo Pak Anto dan mengajak melakukan pembelian digerainya.

6. Dari jawaban pernyataan keenam mayoritas responden memilih Sangat Setuju,
yaitu sebanyak 51 orang dengan presenase (51,0%), yaitu pernyataan tentang
ketepatan dan kecepatan pesanan pelanggan selalu diutamakan oleh Ayam
Goreng Cabe Ijo Pak Anto.

Berdasarkan hasil data frekuensi pada variabel Kepuasan Pelanggan
dapat disimpulkan bahwa konsumen Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto responden
memilih jawaban Setuju sebanyak 59 orang dengan presentase (59,0%), yaitu
pada pernyataan kedua, tentang rasa ayam goreng yang disajikan oleh Ayam

Goreng Cabe Ijo Pak Anto selalu cocok dilidah.

4.2 Analisis Data
Pada penelitian ini analisis data yang digunakan menggunakan Structural

Equational Modelling (SEM) dengan menggunakan Smart-PLS 3.0. Berikut ini
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model dan langkah-langkah menganalisis data untuk penelitian ini. pada analisis
SEM-PLS dengan menggunakan variabel intervening. Adapun langkah-langkah
analisis data untuk model jika menggunakan variabel intervening adalah sebagai
berikut :

1. Analisis model pengukuran struktural (inner model)
a) R-(Square)
b) F-(Square)
2. Efek Mediasi (Mediation Effect)
a) Pengaruh langsung (Dirrect Effect)
b) Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)

¢) Pengaruh Total (Total Effect)

4.2.1. Analisis Model Pengukuran Struktural (Inner Model)
Analisis model struktural ini akan menganalisis hubungan antara

variabel yaitu variabel bebas dan variabel terikat serta hubungan diantaranya:
1) R-Square

R-Square adalah ukuran proporsi variasi nilai variabel yang dipengaruhi
(endogen) yang dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya
(eksogen). Ini berguna untuk memprediksi apakah model adalah baik/buruk
(Juliandi, 2018Db).

Menurut (Juliandi, 2018a) Kriteria dalam penilaian R-Square adalah:
1) Jika nilai R-square = 0,75 maka model adalah kuat
2) Jika nilai R-Square = 0,50 maka model adalah sedang

3) Jika nilai R-Square = 0,25 maka model adalah lemah (buruk).
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Tabel 4.10
R Square
R-Square R-Square Adjusted
Loyalitas Pelanggan () 0,650 0,639
Kepuasan Pelanggan (Z) 0,714 0,709

Sumber : Data Penelitian (diolah) SmartPLS, 2024

Kesimpulan pada pengujian R-Square adalah sebagai berikut:

a. R-Square Adjusted model jalur 1 = 0,639 artinya kemampuan variabel X1

yaitu Kualitas Pelayanan dalam menjelaskan variabel Y yaitu Loyalitas

Pelanggan adalah sebesar 63,9% tergolong dalam kategori sedang.

b. R-Square Adjusted model jalur 2 = 0,709 artinya kemampuan variabel X1

yaitu Kualitas Pelanggan dan Y vyaitu Loyalitas Pelanggan dalam

menjelaskan variabel Z yaitu Kepuasan Pelanggan adalah sebesar 70,9 %

dengan begitu model tergolong dalam kategori kuat.

2) F-square

Pengukuran f-Square atau f2 effect size adalah ukuran yang digunakan

untuk menilai dampak relatif dari suatu variabel yang mempengaruhi (terikat)

terhadap variabel yang dipengaruhi (bebas). Pengukuran f2 (f-Square) disebut

juga efek perubahan R2. Artinya, perubahan nilai R2 saat variabel terikat tertentu

dihilangkan dari model, akan dapat digunakan untuk mengevaluasi apakah

variabel yang dihilangkan memiliki dampak substantif pada konstruk variabel

bebas (Juliandi, 2018b).

Kriteria F-square menurut (Juliandi, 2018b):

1) Jika nilai F2 = 0,02 — efek yang kecil dari variabel eksogen terhadap variabel

endogen.
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2) Jika nilai F2 = 0,15 — efek yang sedang/berat dari variabel eksogen terhadap
variabel endogen.
3) Jika nilai F2 = 0,35 — efek yang besar dari variabel eksogen terhadap variabel
endeogen.
Tabel 4.11

F-Square

Sumber Data Diolah SmartPls 2022

PSeerlslci)rr]\al Harga Keputusan Word Of
X )9 (Xy | Pembelian (Y) | Mouth (2)
1
Personal Selling 0,063 0,481
(X1
Harga (X2 0,076 0,501
Keputusan Pembelian
(Y)
Word Of Mouth (2) 0,137

Berdasarkan tabel F-Square maka berikut adalah kesimpulan dari nilai tabel

F-Square.

a) Variabel Xi yaitu Kualitas Pelayanan terhadap variabel Y yaitu Loyalitas
Pelanggan memperoleh nilai F-Square 0,063 maka menghasilkan pengaruh
yang kecil.

b) Variabel X, yaitu Kualitas Pelanggan terhadap variabel Z yaitu Kepuasan
Pelanggan memperoleh nilai F-Square 0,481 maka menghasilkan pengaruh
yang besar.

€) Variabel X2 yaitu Citra Merek terhadap variabel Y yaitu Loyalitas Pelanggan
memperoleh nilai F-Square 0,076 maka menghasilkan pengaruh yang kecil.

d) Variabel X2 yaitu Citra Merek terhadap variabel Z yaitu Kepuasan Pelanggan

memperoleh nilai F-Square 0,501 maka menghasilkan pengaruh yang besar
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e) Variabel Z yaitu Kepuasan Pelanggan terhadap variabel Y yaitu Loyalitas
Pelanggan memperoleh nilai F-Square 0,137 maka menghasilkan pengaruh

yang sedang.

4.2.2. Mediation Effect
Analisis efek mediasi mengandung 3 sub analisis; a. Hipotesis Secara
Langsung; b. Hipotesis Secara Tidak langsung; dan c. Total effect.
1) Pengujian Hipotesis Secara Langsung
Pengaruh langsung berguna untuk menguji hipotesis pengaruh langsung
suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang di pengaruhi
(endogen) (Juliandi, 2018b). Pengaruh langsung dapat dilihat pada tabel path

coefficients dibawah ini.

Tabel 4.12
Path Coefficients
Original P value
Sampel
Kualitas Pelayanan (X;) — Loyalitas 0,227 0,028
Pelanggan (Y)
Kualitas Pelayanan (X;) — Kepuasan 0,467 0,000
Pelanggan (2)
Citra Merek (X3) —(\I(_)oyalltas Pelanggan 0,251 0,014
Citra Merek (X3) —(ZK)epuasan Pelanggan 0,467 0,000
Kepuasan Pelanggan (Z) — Loyalitas 0,410 0,003
Pelanggan ()

Sumber : Data Penelitian (diolah) SmartPLS, 2024

Berdasarkan pada tabel path coefficients maka di dapat kesimpulan sebagai
Berikut antara lain :
a) Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan memperoleh

sebesar 0,227 artinya ini menunjukkan semakin baik Kualitas Pelayanan yang
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d)
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digunakan maka semakin tinggi loyalitas pelanggan untuk melakukan
pembelian produk Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto. Pengaruh tersebut
mempunyain nilai probabilitas (p-value sebesar 0,028 < 0,05 berarti Kualitas
Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan pada Ayam
Goreng Cabe Ijo Pak Anto.

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan memperoleh
sebesar 0,467 artinya ini menunjukkan semakin baik Kualitas Pelayanan yang
digunakan maka semakin bagus juga Kepuasan Pelanggan yang dirasakan
konsumen Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto. Pengaruh tersebut mempunyai
nilai probabilitas (p-value sebesar 0,000 < 0,05 berarti Kualtas Pelayanan
berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan pada konsumen Ayam
Goreng Cabe Ijo Pak Anto.

Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan memperoleh sebesar
0,251 artinya ini menunjukkan bahwa harga yang ditawarkan Ayam Goreng
Cabe Ijo Pak Anto sesuai dengan keinginan konsumen sehingga loyalitas
pelanggan meningkat pada konsumen Ayam Goreng Cabe [jo Pak Anto.
Pengaruh tersebut mempunyain nilai probabilitas (p-value sebesar 0,014 <
0,05 berarti Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan pada konsumen Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto.

Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Pelanggan memperoleh sebesar
0,467 artinya ini menunjukkan bahwa Citra Merek yang dibuat pada Ayam
Goreng Cabe Ijo Pak Anto sangat berkaitan dengan Kepuasan Pelanggan
karena apabila Citra Merek sesuai keinginan konsumen an bernilai positif

maka penjualan juga akan meningkat pada pelanggan Ayam Goreng Cabe [jo
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Pak Anto. Pengaruh tersebut mempunyain nilai probabilitas (p-value sebesar
0,000 < 0,05 berarti Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan
Pelanggan pada Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto.

e) Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan memperoleh
sebesar 0,410 artinya ini menunjukkan bahwa semakin meningkat kepuasan
Pelanggan maka bisa dipastikan semakin meningkat Loyalitas Pelanggan
untuk melakukan pembelian pada Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto. Pengaruh
tersebut mempunyain nilai probabilitas (p-value sebesar 0,003 < 0,05 berarti
Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan Loyalitas Pelanggan pada

pelanggan Ayam Goreng Cabe [jo Pak Anto.

Gambar 4.1

Mediasi Efek

2) Pengujian Hipotesis Secara Tidak Langsung

Pengaruh hipotesis tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi
terhadap variabel yang di pengaruhi yang dimediasi oleh suatu variabel

intervening dapat dilihat pada tabel dibawah. (Juliandi, 2018a).
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Tabel 4.13
Spesific Indirect Effect
Original P value
Sampel
Kualitas Pelayanan (X;) — Kepuasan
Pelanggan (Z) — Loyalitas Pelanggan (Y) 0,192 0,007
Citra Merek (X;) — Kepuasan Pelanggan
(2) — Loyalitas Pelanggan () 0,195 0,008

Sumber : Data Penelitian (diolah) SmartPLS, 2024

Dari tabel spesific indirect effect diatas maka dapat disampaikan bahwa :

a) Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui
Kepuasan Pelanggan memperoleh sebesar 0,192. Pengaruh Tersebut
Mempunyai Nilai Probabilitas (p-value 0,007 <0,05) berarti dapat
disimpulkan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap
Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan pada Ayam Goreng Cabe
[jo Pak Anto.

b) Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan
Pelanggan memperoleh sebesar 0,195. Pengaruh Tersebut Mempunyai Nilai
Probabilitas (p-value 0,008 < 0,05) berarti dapat disimpulkan bahwa Citra
Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui

Kepuasan Pelanggan pada Ayam Goreng Cabe [jo Pak Anto.

3) Total Effect

Total effect merupakan penjumlahan antara direct effect dan indirect effect
(Juliandi, 2018b).
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Tabel 4.14
Total Effect
Original P value
Sampel
Kualitas Pelayanan (X;) — Kepuasan 0,467 0,000
Pelanggan (Z)
Kualitas Pelayanan (X;) — Loyalitas 0419 0,000
Pelanggan ()
Citra Merek (X3) — Kepuasan 0,467 0,000
Pelanggan (Z)
Citra Merek (X») — Loyalitas 0.447 0,000
Pelanggan ()
Kepuasan Pelanggan (Z) — Loyalitas 0410 0,003
Pelanggan ()

Berdasarkan tabel Total Effect maka di dapat kesimpulan sebagai berikut

antara lain:

1) Total effect variabel Xi yaitu Kualitas Pelayanan terhadap Z yaitu Kepuasan
Pelanggan adalah 0,000.

2) Total effect variabel X1 yaitu Kualitas Pelayanan terhadap Y yaitu Loyalitas
Pelanggan adalah 0,000.

3) Total effect variabel X2 yaitu Citra Merek terhadap Z yaitu Kepuasan
Pelanggan adalah 0,000.

4) Total effect variabel X2 yaitu Citra Merek terhadap Y yaitu Loyalitas
Pelanggan adalah 0,000.

5) Total effect variabel Z yaitu Kepuasan Pelanggan terhadap Y yaitu Loyalitas

Pelanggan adalah 0,003.

4.3. Pembahasan
Analisis hasil temuan penelitian ini adalah analisis terhadap kesesuaian teori,
pendapat, hasil penelitian sebelumnya, serta pola perilaku yang harus dilakukan

untuk mengatasi hal tersebut. Sesuai dengan hasil penelitian yang diperoleh
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melalui uji hipotesis yang telah dilakukan baik melalui uji parsial maupun uji

simultan maka hasil temuan penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut:

4.3.1. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan Hasil Analisis Data Ditemukan Bahwa Pengaruh Kualitas
Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan memperoleh sebesar 0,227. Nilai
probabilitas (p-value sebesar 0,028 < 0,05, berarti Kualitas Pelayanan
berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan pada pelanggan Ayam
Goreng Cabe ljo Pak Anto.

Untuk itu perusahaan harus mempertahankan dan meningkatkan strategi
pemasaran dengan Kualitas Pelayanan, agar konsumen lebih mengenal produk
yam Goreng Cabe ljo Pak Anto dan melakukan pembelian berulang, serta
memberikan rekomendasi kepada orang lain. Hal ini sejalan dengan hasil
penelitian Dulkhatif et al., (2016) yang menyimpulkan bahwa Kualitas Pelayanan
berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan untuk proses peningkatan
penjualan.

Hal ini selaras dengan hasil penelitian sebelumnya oleh (Utari, 2014);
(Radiman Radiman, Wahyuni, et al., 2018); (Radiman Radiman, Gunawan,
Wahyuni, & Jufrizen, 2018); (Muhammad EIfi Azhar, Jufrizen, Prayogi, & Sari,
2018); (Muhammad Elfi Azhar & Jufrizen, 2017) dan (Muis, Gultom, Jufrizen, &
Azhar, 2020) menyimpulkan bahwa pelayanan berpengaruh signifikan terhadap

Loyalitas.
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4.3.2. Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan Hasil Analisis Data Ditemukan Bahwa Pengaruh Citra
Merek terhadap Loyalitas Pelanggan memperoleh sebesar 0,251. Nilai
probabilitas (p-value sebesar 0,014 < 0,05 berarti Citra Merek berpengaruh
signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan pada konsumen produk Ayam Goreng
Cabe Ijo Pak Anto.

Berdasarkan data di atas, penelitian ini menunjukkan bahwa variable Citra
Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini
menunjukkan bahwa Citra Merek yang dimiliki oleh Ayam Goreng Cabe ljo Pak
Anto susuai dengan yang diterima, maka Citra Merek Ayam Goreng Cabe ljo
Pak Anto harus dipertahankan.

Menurut Kotler (2013:347), citra merek dari sebuah produk merupakan
salah satu faktor utama yang mrmberikan keuntungan bagi perusahaan serta bisa
mempresentasikan perusahaan tersebut. Asosiasi konsumen (klien) yang baik
terhadap perusahaan menjadi dasar untuk menumbuhkan kepuasan pelanggan.
Kecenderungan pelanggan lebih didominasi kepada citra merek.

Hasil Penelitian Girsang et al. (2016); Paramananda and Sukaatmadja
(2018); Ketut dan putu (2019); serta pebriana dan Ni made (2016) menunjukkan
bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Artinya, citra merek adalah sebuah sesuatu yang melekat dihati para
pelanggan. Jika citra merek perusahaan dipersepsikan semakin baik oleh
konsumen, maka harapan konsumen terhadap kinerja produk tersebut akan lebih
mudah dicapai. Dengan kata lain, tingginya Citra Merek akan mendorong

tercapainya Kepuasan Pelanggan. Kepuasan Pelanggan tercipta karena
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tercapainya suatu perasaan yang diharapkan atau melebihi harapan (Girsang et
al., 2020:44). Dengan kata lain, peningkatan kepuasan pelanggan akan

mendorong juga mendorong penigkatan pada kepuasan pelaanggan.

4.3.3 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan Hasil Analisis Data Ditemukan Bahwa Pengaruh Kualitas
Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan memperoleh sebesar 0,467 artinya ini
menunjukkan semakin baik Kualitas Pelayanan yang digunakan maka semakin
bagus juga Kepuasan Pelanggan yang dirasakan perusahaan pada konsumen
produk Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto. Pengaruh tersebut mempunyain nilai
probabilitas (p-value sebesar 0,000 < 0,05 berarti Kualitas Pelayanan
berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan pelanggan pada konsumen produk
Oriflame dikota Medan.

Dengan Hasil Penelitian diatas maka perusahan harus meningkatkan lagi
Kualitas Pelayanan yang dilakukan perusahaan agar penjualan lebih banyak dan
Kepuasan pelanggan yang diberikan semakin bagus dan semakin meningkat,
sehingga dapat menarik konsumen lebih banyak lagi untuk memutuskan
pembelian.

Hal ini selaras dengan hasil penelitian sebelumnya oleh (Yulisa, 2018);
(M E Azhar, Jufrizen, Prayogi, & Sari, 2019); (Mutholib, 2017); (Dedek
Kurniawan Gultom, Ginting, & Sembiring, 2014); (Arianty, 2015); (Dedek
Kurniawan Gultom & Jufrizen, 2016) dan (Yasin, 2015) yang menyimpulkan
bahwa kualitas pelayanan dan harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

kepuasan Pelanggan.
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4.3.4. Pengaruh Citra Merek Terhadap Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan Hasil Analisis Data Pengaruh Citra Merek terhadap
Kepuasan Pelanggan memperoleh sebesar 0,467 artinya ini menunjukkan bahwa
Citra Merek dibuat pada Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto sangat berkaitan dengan
Kepuasan Pelanggan karena apabila Merek yang dikeluarkan sesuai keinginan
konsumen maka penjualan akan meningkat dan Kepuasan Pelanggan juga akan
meningkat pada Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto. Pengaruh tersebut mempunyain
nilai probabilitas (p-value sebesar 0,000 < 0,05 berarti Citra Merek berpengaruh
signifikan terhadap Kepuasan pelanggan pada konsumen Ayam Goreng Cabe Ijo
Pak Anto.

Menurut Kotler (2013:346), Citra merek ialah persepsi dan keyakinan
yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi
dalam memori konsumen. Membangun citra merek yang positif dibenak
pelanggan merupakan sebuah strategi yang efektif agar merek tersebut semakin
dikenal dan semakin populer dikalangan para pelangan. Ketika sebuah produk
memiliki citra Merek yang baik, menjadi sebuah pertimbangan untuk memerikan
kepuasan terbaik kepada pelanggan.

Hasil Penelitian Girsang et al. (2016); Paramananda and Sukaatmadja
(2018); Ketut dan putu (2019); serta pebriana dan Ni made (2016) menunjukkan
bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Dengan kata lain, peningkatan kepuasan pelanggan akan mendorong

juga mendorong penigkatan pada kepuasan pelaanggan.
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4.3.5. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan Hasil Analisis Data Pengaruh Kepuasan Pelanggan
terhadap Loyalitas Pelanggan memperoleh sebesar 0,410 artinya ini menunjukkan
bahwa semakin meningkat Kepuasan Pelanggan maka semakin meningkat
Keputusan Pembeliannya pada konsumen produk Ayam Goreng Cabe ljo Pak
Anto. Pengaruh tersebut mempunyain nilai probabilitas (p-value sebesar 0,003 <
0,05 berarti Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan Keputusan Pembelian
dan loyalitas pada konsumen produk Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto.

Apabila pelanggan merasa puas dengan suatu produk, mereka
cenderung akan terus membeli atau pembelian yang berulang (P. Kotler & Keller,
2009a). Semakin bagus produk atau jasa yang diberikan kepada pelanggan dan
sesuai harapan pelanggan maka pelanggan akan semakin puas. Jika konsumen
merasa puas maka konsumen akan loyal. Hal ini selaras dengan hasil penelitian
sebelumnya oleh (Trias, 2015); (Muis, Fahmi, Prayogi, & Jufrizen, 2021) dan (D
K Gultom, 2017) yang menyimpulkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh

signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

4.3.6. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Dimediasi Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan Hasil Analisis Data Pengaruh Kualitas Pelayanan
terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan memperoleh sebesar
0,192. Pengaruh Tersebut Mempunyai Nilai Probabilitas (p-value 0,007 <0,05)
berarti dapat disimpulkan bahwa KUalitas Pelayanan berpengaruh signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan pada konsumen

produk Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto.
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Hal ini menunjukan bahwa Kepuasan Pelanggan mampu memediasi
pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan melakukan
pembelian produk Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto, dimana dengan semakin
baiknya Strategi penjualan dengan meningkatkan Kualitas Pelayanan maka akan
menghasilkan Testimoni atau rekomendasi kepada orang lain yang menimbulkan
Loyalitas Pelanggan untuk melakukan pembelian ulang semakin meningkat.
Pelanggan yang loyal tidak hanya menjadi dasar kuat bagi perusahaan, tetapi
mereka juga mencerminkan potensi pertumbuhan perusahaan dimasa depan. (P.
Kotler & Keller, 2009a). Semakin bagus kualitas pelayanan yang diberikan
kepada konsumen akan semakin tinggi pula loyalitas Pelanggan kepada
perusahaan jasa tersebut.

Hasil ini sesuai dengan penelitian oleh Rahmah et al. (2021) dan
Surahman et al. (2020) yang menemukan bahwa kualitas layanan memiliki
pengaruh yang positif terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan
sebagai mediasi. Kepuasan menjadi salah satu hal penting dalam kesuksesan
sebuah perusahaan, dan salah satu cara untuk meningkatkan kepuasan adalah
dengan memberi layanan yang sesuai harapan pelanggan sehingga dapat
menumbuhkan rasa puas yang akan menimbulkan kesetiaan pada pelanggan

untuk melakukan pembelian ulang dimasa mendatang.

4.3.7. Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan Dimediasi
Kepuasan Pelanggan
Berdasarkan Hasil Analisis Data Pengaruh Citra Merek terhadap
Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan memperoleh sebesar 0,195.

Pengaruh Tersebut Mempunyai Nilai Probabilitas (p-value 0,008 < 0,05) berarti
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dapat disimpulkan bahwa Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan pada konsumen Ayam Goreng Cabe 1jo

Pak Anto.

Dengan Hasil Penelitian diatas bahwa Word Of Mouth mampu
memediasi pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan. Untuk itu
perusahaan harus memperhatikan Citra Merek dan menyesuaikan dengan
manfaatnya, agar menghasilkan testimoni atau rekomendasi dari semua

pelanggan Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto.

Dari penelitian terdahulu yang mengkaji bagaimana kaitan citra
merek terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan menunjukan
bahwa citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelangan
menurut Rachmawati dan Suryowati dalam Juari (2019) bahwa citra merek
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Nila
Kusuma Dewi, dkk (2012) yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukan bahwa merek yang
memiliki citra yang positif dan tingkat keunggulan yang baik maka loyalitas

pelanggan akan meningkat.



BAB 5

KESIMPULAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan oleh penulis

mengenai pengaruh Kualitas Pelayanan dan Citra Merek Terhadap Loyalitas

Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening pada

Pelanggan Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto maka dapat ditarik kesimpulan

sebagai berikut :

1.

Kualitas Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan pada
konsumen produk Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto.

Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan pada
konsumen Ayam Goreng Cabe [jo Pak Anto.

Kualitas Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan
pada konsumen Ayam Goreng Cabe [jo Pak Anto.

Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan pada
konsumen Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto.

Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan
pada konsumen Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto.

Kualitas Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan
dengan Kepuasan Pelanggan sebagai variabel intervening pada konsumen

Ayam Goreng Cabe [jo Pak Anto.

. Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan dengan

Kepuasan Pelanggan sebagai variabel intervening pada konsumen Ayam

Goreng Cabe Ijo Pak Anto.

94
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5.2. Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka saran yang dapat diberikan oleh

penulis adalah:

1.

Kualitas Pelayanan sangat diperlukan pada saat melakukan penjualan, agar
penjualan meningkat apabila Kualitas Pelayanan nya bagus maka pembeli
melakukan keputusan pembelian ulang dengan cepat dan membeli produk
yang ditawarkan.

Citra Merek yang diberikan oleh Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto sangat
positif dan menarik sehingga membuat para konsumen dengan cepat
melakukan keputusan untuk melakukan pembelian.

Kualitas Pelayanan sangat dibutuhkan pada saat melakukan yang berkaitan
dengan Kepuasan Pelanggan, agar Kualitas Pelayanan yang diberikan dapat
meningkat melalui Kepuasan Pelanggan.

Citra Merek yang diberikan melalui Kepuasan Pelanggan akan lebih
dimengerti dan mudah dipahami konsumen, semakin pandai menggunakan
Kepuasan Pelanggan sebagai salah satu servis yang diutamakan maka
konsumen akan lebih mudah memahami merek yang kita sebutkan.
Kepuasan Pelanggan sangat penting dalam melakukan keputusan pembelian,
maka jika bagus dalam melayani pelanggan dan pelanggan merasa puas
maka pelanggan akan lebih mudah dalam melakukan keputusan pembelian
produk Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto.

Jika ingin mendapatkan Kualitas Pelayanan yang bagus maka harus pandai
melakukan apa yang dibutuhkan pelanggan dengan kata lain service

pelanggan memuaskan sehingga akan membantu mendapatkan keputusan
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pembelian pelanggan dengan cepat.
7. Diharapkan produk Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto mampu memberikan
citra merek yang baik dan positif sehingga bayak pelanggan yang akan

membeli ulang produk Ayam Goreng Cabe [jo Pak Anto.

5.3. Keterbatasan Penelitian
Berdasarkan pada pengalaman langsung peneliti dalam proses penelitian
ini, ada beberapa keterbatasan yang dialami dan dapat diperhatikan bagi peneliti-
peneliti yang akan datang dalam lebih menyempurnakan penelitiannya karena
penelitian ini sendiri tentu memiliki kekurangan yang perlu terus diperbaiki dalam
penelitian kedepannya. Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini, antara lain:
1. Jumlah responden yang hanya 100 orang, tentunya masih kurang untuk
menggambarkan keadaan yang sesungguhnya.
2. Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden melalui
kuesioner terkadang tidak menunjukan pendapat responden yang sebenarnya,
hal ini terjadi karena perbedaan pemikiran, anggapan dan pemahaman yang

berbeda tiap responden.
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LAMPIRAN

Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Laki-Luki 20 20,0 20,0 20,0
Valid | Perempuan 80 80,0 80,0 80,0
Total 100 100 100
Identitas Responden Berdasarkan Usia
Valid | Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
20 - 25 Tahun 80 80.0 80.0 80.0
Valid | 31 - 40 Tahun 20 20.0 20.0 100,0
Total 100 100.0 100.0
Identitas Responden Berdasarkan Pekerjaan
Frequen Percent |Valid Percent Sumuigine
S Percent
Mahasiswa 88 88.0 88.0 88.0
) Wiraswasta 10 10.0 10.0 98.0
Valid ™ png 2 20 20 100.0
Total 100 100.0 100.0

100




Identitas Responden Berdasarkan Pendapatan
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ro— Valid Cumulative
b y Percent Percent
< Rp.1.500.000 63 63.0 63.0 63.0
Rp.1.500.000 - Rp. 2.500.000 26 26.0 26.0 89.0
valid [ Rp. 2.500.000 - Rp.3.500.000 8 8.0 8.0 97.0
> Rp. 3.500.000 3 3.0 3.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Skor Angket Variabel X (Kualitas Pelayanan)
Jawaban
Sangat .| Tidak | Sangat
No. Seu?ju Setuju  [Cukup Setuju Setuju |Tidak Setujul  Jumlah
F % F % F % F |%| F % F %
l 32 | 320 50 [ 500 9 90| 9 [90] O 0 100 | 100
2 | 40 | 40,0 36 | 36,0 14 | 140 | 10 (10,0/ O 0 100 100
3 |53 |530|39 (390 4 40 | 4 |40 O 0 100| 100
4 | 45 | 450 35 [ 350 13 | 13,0 | 45 [450]| O 0 100| 100
5 | 40 | 40,0 | 46 | 46,0 30 7 |70 0 0 100 | 100
6 | S0 | 500| 38 | 380 4 40| 7 (70| 0 0 100| 100
Skor Angket Variabel X2 (Citra Merek)
Jawaban
Sangat Cukup Tidak Sangat
No. |  Setuju Setuju Setuju | Setuju |Tidak Setuju| Jumlah

F % F % | F| % F|%| F % F %

1 | 42 1420 37 137014 |14,0| 7 (70| O 0 |[100] 100

2 44 (440 37 1370 12| 120| 6 |6,0] O 0 100 100

3 54 {5401 29 1290(10]10,0( 5 |50] O 0 100 100

4 | 52 [520]|1 37 (370 6 | 60| 3 |30 O 0 |100]| 100

5 |47 |470| 43 1430 1 | 10| 6 (60| O 0 |100]| 100

6 | 35 (350 44 {440 | 6 | 6,0 | 13 |13,0[ O 0 |100]| 100




Skor Angket Loyalitas Pelanggan (Y)

102

Jawaban
Sangat Cukup Tidak Sangat
No.| Setuju | Setuju | Setuju | Setuju Tidak Jumlah
Sctuju
F|l|%|F|% %| F |%| F |%| F %
1 | 46 |46,0( 39 (39,0 9 (90| 4 |40| O | O | 100 100
2 | 221(22,0| 56(56,0| 14 [140] 6 [60] O | O | 100 | 100
3 | 33 |33,0| 53 [53,0] 5 (50| 4 |40 O ( O | 100 100
4 | 33 |33,0[ 53 |530] 7 |70] 5 |50 O [ O | 100 100
5 | 11 (11,0 54 |54,0 29 29,0 4 [40| 0 | O [ 100 100
6 | 33 (33,0l 55|55,0f 7 (70| 3 |30 0 | O | 100 100
7 | 50 |50,0| 40 {40,0 4 (40| 4 |40| O | O | 100 100
8| 5150]57(57,0033|330 3 [3,0[ 0 | O [ 100 100
Skor Angket Variabel Z (Kepuasan Pelanggan )
Jawaban |
Ssirtlfjatf Setuju (S:::(l:;]:l g;idt;t S.;]-::ﬁ: Jumlah
No. Setuju
F % | F % | F| % | F|%|F| % ]| F %
I | 56 [56,0] 36 |360| 5|50 | 3 (300 0 [100( 100
2 | 53 |530|42|420| 2 (20| 3 (30|00 | O |100]| 100
3 | 58 |580(36 (360 2|20 4 (40| 0 ( O (100]| 100
4 |75 |750( 191903 [30]| 3 [30]0 (| O [100]| 100
5172 (72023 (230| 0| O 5 |50 01| O [100| 100
6 | 68 |680( 21 |210| 4 | 40| 7 |70 0| O [100| 10O
R Square
R-Square R-Square Adjusted
I.oyalitas Pelanggan (Y) 0,650 0,639
Kepuasan Pelanggan (Z) 0,714 0,709
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F-Square
Personal Keputusan Pembelian |Word Of Mouth
L | Setting(x,) | Harsa (Xa) ) @)
Personal
Selling (X1) 0,063 0,481
Harga (X2) 0,076 0,501
Keputusan
Pembelian (Y)
Word of
Mouth 0,137
Path Coefficients
Original
Sampel P value
Kualitas Pelayanan (X;) — Loyalitas
Pelangean (Y) 0,227 0,028
Kualitas Pelayanan (X;) — Kepuasan 0,467 0.000
Pelanggan (Z)
Citra Merek (X2) — Loyalitas Pelanggan (Y) 0,251 0,014
Citra Merek (X2) — Kepuasan Pelanggan (Z) 0,467 0,000
Kepuasan Pelanggan (Z) — Loyalitas
¥ ggan (Z) Loy 0,410 0,003
Pelanggan (Y)

XP t-gan

s

Mediasi Efek
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Spesific Indirect Effect
Original Sampel P Value
Kualitas Pelayanan (X1) — Kepuasan 0,192 0,007
Pelanggan (Z) Loyalitas Pelanggan (Y)
Citra Merek (X2) — Kepuasan 0,195 0,008
Pelanggan (Z) — Loyalitas Pelanggan
(Y)
Tutal Effect
Original
sample P-value
Kualitas Pelayanan (X) — Kepuasan 0.467 0.000
Pelanggan (Z) ¥ '
Kualitas Pelayanan (X;) — Loyalitas 0.419 0000
Pelanggan (Y) 2
tra Merek (Xz) — Kepuasan Pelanggan (Z) 0,467 {3,060
Cirtra Merek (X3) —(I:{c;yalnas Pelanggan 0,447 0.000
Kepuasan Pelanggan (Z) — Loyalitas 0.410 000
Pelanggan (Y) ’ '




KUESIONER PENELITIAN

IDENTITAS RESPONDEN

Nama Responden
Jenis Kelamin
Usia

Pekerjaan
Penghasilan

PETUNJUK PENGISIAN KUISIONER

1. Tsilah daftar pertanyaan berikut dengan cara memberi tanda ceklis (v) pada salah satu jawaban
yang tersedia dengan persepsi Bapak/Ibu sekalian. Tidak ada jawaban yang benar atau salah,
peneliti lebih memilih angka-angka terbaik dari persepsi Bapak/Ibu tentang Kualitas Pelayanan
dan Citra Merek, Loyalitas Pelanggan,dan Kepusan Pelanggan.

2. Jawaban tersedia berupa hurug yang mempunyai arti sebagai berikut

SS : Sangat Setuju (5)

S : Setuju (4)

KS : Kurang Setuju (3)

TS : Tidak Setuju  (2)

STS : Sangat Tidak Setuju (1)

Vuriubel Kualitas Pelayunan (X))

No Pernyataan SS| S | KS| TS | STS

Keramahan staff Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto kepada

l pelanggan sudah cukup memuaskan

Kemampuan dalam penyajian yang cepat oleh pihak Ayam
Goreng Cabe Ijo kepada pelanggan sudah cukup baik

Pengelolaan yang handal dalam bahan baku Ayam Goreng Cabe
3 | ljo Pak Anto yang dijaga baik untuk menghasilkan kualitas
produk yang baik pula sudah cukup memuaskan

4 | Fasilitas yang diberikan oleh pihak Ayam Goreng Cabe Ijo Pak
Anto gudah cukup baik untuk para pelanggan

5 | Harga dan Rasa serta Kualitas di sesuaikan

¢ | Kinerja dalam pelayanan terhadap produk Ayam Goreng Cabe Ijo
Pak Anto cukup memuaskan

Variabel Citra Merk (X2)

No Pernyataan SS| S | KS| TS | STS

Menurut anda Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto cukup terkenal di

1
masyarakat

Menurut anda Ayam Goreng Cabe [jo Pak Anto memiliki reputasi
yang cukup baik di mata masyarakat

Rasa dari produk yang dihasilkan oleh pihuk Ayam Goreng Cabe
3 | Ijo Pak Anto tidak pernah berubah sehingga tetap menjaga cita
rasa aslinya sudah cukup memuaskan




Ayam Goreng Pak Anto selalu bertanggung jawab terhadap

1 komplain dari pelanggan

s | Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto cukup terkenal di dalam jaringan
ataupun online

& | Interaksi antar staff dan pelanggan Ayam Goreng Cabe ljo Pak

Anto cukup memuaskan dan cukup baik

Variabel Loyalitas Pelanggan (Y)

No Pernyataan S8 TS | STS

I Pelanggan akan selalu mempercayai Ayam Goreng Cabe Ijo Pak
Anto sebagai pelopor Ayam Goreng Cabe [jo terbaik

2 Pelanggan akan selalu mendukung Ayam Goreng Cabe ljo Pak
Anto

3 Pclanggan akan berulang kali membeli produk Ayam Goreng
Cabe Ijo Pak Anto

4 | Pelanggan akan merekomendasikan produk Ayam Goreng Cabe
Ijo Pak Anto kepada orang lain

5 | Pelanggan tidak ada niat untuk pindah dalam membeli produk
Ayam Goreng Cabe Ijo

6 | Pelanggan akan selalu menceritakan kelezatan Ayam Goreng
Cabe ljo Pak Anto kepada orang lain

7 Pelanggan menolak produk lain untuk di rekomendasi selain dari
Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto

g | Pelanggan akan selalu mempengaruhi orang lain untuk membeli
produk dari Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto

Variabel Kepuasan Pelanggan (Z)

No Pernyataan S8 TS | STS

| [ Pelanggan sangat puas terhadap produk yang di jual oleh pihak
Ayam Goreng Cabe [jo Pak Anto

2 Pelanggan akan memberi tau kepada orang lain tentang kualitas
terbaik dari produk Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto

3 Pelanggan akan membeli kembali produk Ayam Goreng Cabe ljo
Pak Anto

4 | Kemantapan pada produk Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto sudah
cukup memuaskan untuk pelanggan

5 | Keputusan pelanggan dalam membeli produk Ayam Goreng Cabe
ljo Pak Anto sudah cukup baik
Kecepatan dalam memproses pesanan oleh pihak Ayam Goreng

G | Cabe ljo Pak Anto menyebabkan kepuasan pelanggan untuk

membeli produk tersebut
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Kualitas Pelayanan (X1)

Total

30
20

23

30
27

28

29
27

23

24

22
20
29

26
25

23

27

29
30
24

28

26
28
27

X1.6

X1.5

X14

X1.3

X1.2

X1.1

Responden

No

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23

24
25
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27

27
27
28

27

30
26
27

24
23

23

30
26

29
26
28

25

25

25

26
25

25

25

27

25

22

26

29
30
31

32
33

34
35

36
37
38
39

41

42
43

44
45

47

48

49
50
51

52
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22
28
22
25

20

22
28

24
27

22
25

20
22

30
26
26

27

26

27

27

27

26
23

25

24

29
27

53
54
55
56
57

58
59

61

62

63

65

66
67

68

69

70

7

72
73

74
75

76

77

78

79
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24

24

30
20
27

18
16
23

24

28

24
30

24

18
27

27

20
24

16

80
81

82
83

85

86
87
88

89

91

93

95

98

100
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28
2%
28

29
27

27

29
28
26

28
27

27
30

27

28
27

27
29

28

24
24

29

24

22

22

28

26
27

29
30
31

32
33
34
35

36
37

38
39
40
41

42
43

45

46
47
48
49

50
51
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27

27

20

30
28
24

26
22
20
24

22

26
27

26
27

27
24
24
27

28
26

27

27

26
28

52
53
54

55
56
57
58
59

61

62

63

65

66
67

68

69
70
71

72

73
74

75

76

71

78
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27

24

23

21

20
23

24

12
23

27

23

24

23

24
24

12
28

27

27

26
28

16

79
80
81

82
83

85

88
89

91

93

94

95

96

97

98

100
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Loyalitas Pelanggan (Y)

Y4

Total

32
2%

30
32
31

33
35

35

35
35

35

24
23

37

34
37

35

37

36
35

35

34

35

35

34

Y8

Y7

g

Y6

Y5

Y3

Y2

Y1

Responden

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24

25
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32
32
34

33

33
34
31

33

32
33
KX]
35
35
37
35
33

33

32
33

36
36
24
35

32

26
27

28

29
30
31

32
33
34
35
36

37

38
39
40
41

42

45

46
47

48
49

51

52
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34

34
34
33
34
33
34
34
34
33
32
32
31

34
34
36
36
35

33

32
30
30
30

32
37
32

32

53

54
55
56

57
58

59

61

62

63

65

66
67

68

69
70
71

72
73
74

75

76
77
78
79
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32
34
36
22
35

32

24

31

24

32
32
36
32

18
34
37

38

32
36

16

81

82
83

85

86
87

88

89

91

92
93

94
95

96
97

98

99

100
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Kepuasan Pelanggan (Z)

Z3

Total

30
24

30
30
30
28

29
27

27

24

24

22
30

28

29
28

26
28

30
28

28

28
28

Z5

Z1

Responden

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
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29
30
26
30
29

28

30
28

28

28

27
28

30
27

29
27

28

30
29
28
28

30
26

29
24

28

28

25

26
27

28

29

30
31

32
33

34
35

36

37

38
39
40
41

42
43

45

46
47

48

49
50
51
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27

27

28

29
24
30
28

28

27

28
28

27

26

28

30
27

27

27

25

28

29
29

29

29
30
27

30

52

53
54
55

56
57

58
59
60
61

62

63

64

65

66
67

68

69
70
71

72
73
74
75
76
77

78




120

30
24

24

30
20
27

24

12
24
29

24

28

27

30
24

12
28

28

30
20
30

12

79S8
80

81

82

.

85

86

87
88
89
90

91

92

93

94
95

96

97

98

99

100




uUuMsu

Unuaut | Comias | femecay,

MAJLIS PENDIDIKAN TINGGI PIMPINAN PUSAT MUHAMMADIYAH
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JI. Kapt. Muchtar Basri No. 3 & (061) 6624567 Ext: 304 Medan 20238

BERITA ACARA SEMINAR PROPOSAL JURUSAN MANAJEMEN

Pada hari ini Rabu,03 Juli 2024 telah diselenggarakan seminar Proposal Program Studi Manajemen
menerangkan bahwa :

Nama : Muhammad Fikri Triatma

N.P.M. : 1905160293

Tempat / Tgl.Lahir  : Tanjung Mulia, 19 Oktober 2001

Alamat Rumah : Tanjung Mulia, Dsn: Rahayu, Kee: Pagar Merbau

Judul Proposal : Pengaruh Kualitas Pelayanan Dan Citra Merek Terhadap Loyalitas

Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening Pada

Pelanggan Ayam Goreng Cabe ljo Pak Anto Pagar Merbau,

Disetujui/ tidak disetujui *)

Item

Komentar

Judul

Bab!

Bab Il

Bab llI

Lainnya

' Kesimpulan

[ Lulus

O Tidak Lulus

Medan, Rabu,03 Juli 2024

TIM SEMINAR
= rofas
Jasman Saripuddin, S.E., M.Si, Prof. Dy 1zen, SE.,M.Si.

Pembimbing Pembanding

Dr. Aswin Bancin, S.F,, M.Pd fazmanan Khair, PhD.



MAJLIS PENDIDIKAN TINGGI PIMPINAN PUSAT MUHAMMADIYAH
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JI. Kapt. Mukhtar Basri No. 3 Tel. (061) 6624567 Ext: 304 Medan 220238

PENGESAHAN PROPOSAL

Berdasarkan hasil Seminar proposal Program Studi Manajemen yang diselenggarakan pada hari Rabu,03
Juli 2024 menerangkan bahwa:

Nama : Muhammad Fikri Triatma

N.P.M, : 1905160293

Tempat/ Tgl.Lahir : Tanjung Mulia, 19 Oktober 2001

Alamat Rumah : Tanjung Mulia, Dsn: Rahayu, Kec: Pagar Merbau

Judul Proposal :Pengaruh Kualitas Pelayanan Dan Citra Merek Terhadap Loyalitas

Pelanggan Melalui  Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel
Intervening Pada Pelanggan Ayam Goreng Cabe Ijo Pak Anto Pagar
Merbau

Proposal dinyatakan  syah dan  memenuhi Syarat untuk menulis Skripsi dengan

pembimbing ' Dr. Aswin Bancin, S.E., M.Pd
Medan, Rabu,03 Juli 2024

TIM SEMINAR
ua

Jasman Saripuddin,SE., M.Si. e Prof. D rizen, SE., M.Si.

Pembimbing Pembanding

Dr. Aswin Bancin, S.E., M.Pd Hazmanan Khair, PhD.

Diketahui / Disetujui

Assoc.Prof. Ade Gunawary. SE., M.Si.
NIDN:0105087601




MAJELIS PENDIDIKAN TINGG! MUHAMMADIYAH
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

JL Kapten Mukhtar Nased Na. 3, Medan, Telp. 061-6624567, Kode Mos 20238

PERMOHONAN JUDUL PENELITIAN

No. Agenda: 3504DI/SKR/MAN/FEB/UMSU/16/6/2023

Repada Yth, Mcdan, 16/6/2023
Ketua Program Studi Manajemen

Fakultas Ekonomi dan Bisnix

Universitas Muhammadiyah Sumatern Utaru

di Modan

Dengan hormat.

Saya yang bertanda tangan di bawah ini,

Nama : Muhammad Fikri Trintma
NPM : 1905160293

Program Studi :  Manajemen

Konsentrasi :  Manajcmen peniasaran

Dalam rangka proses penyusunan skripsi, saya bermohon untuk mengajukan judul penclitian berikut ini:

1deatfikasi Masalah : CV.priya jaya adalah industri yang bergerak dalam bidang proses pembuatan batu bata
merah. CV. Priya jaya trlctak pada desa Tanjung mulia kecamatan pagar merbau kab Deli
Serdang. Penclitian ini bertujuan untuk mengetahui bauran pemasaran, harga dan kualitas
produk, dan harga jual batu bata merah dengan menggunakan metode target profit pricing.

Renczea Judul . 1. Analisis Bauran Pemasaran Pada Usaha Batu Bata Merah Didesa Tanjung Mulia

Kecamatan Pagar Merbau
2. Penctapan Harga Jual Dengan Menggunakan Mctodc Target Profit Princing.
3. Pengaruh Harga Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pcmbelian Batu Bata Merah

Objek/Lokasi Penelitian  : Cv. Priya Jaya
Demikiznlah permohonan ini saya sampaikan. Atas perhatiannya says ucapkan terimakasih.

rmat Saya
emgfion

-

(Muhammad Fikel Triatmn)



MAJELIS PENDIDIKAN TINGGI MUHAMMADIYAH
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

JU Knpiten Mukbitnr fuarl No. X Medan, Telp, 061-6624567, Kode Mas 20238

Nama Mahasiswa : Muhammad Fikri Triatma
NPM : 1905160293
Program Studi : Manajemen
Konsentrasi : Mangjemen pemasaran
Tanggal Pengajuan Judul : 16/6/2023 M
Saroa Boscn Pemblmbing® . Dr. Aswin Bancin, SE MPd_/*—28i5 2023 e
Judul Disetujui™
Disahkan olch:
Kctuz Program Studi Manajemen
(Jasman Sarifuddin Hasibuan, SE., M.SL) (Jp 4“0“" MC“’),,S,E; NP2,
Vv g
“) 12k ek Frrpumn Progrees Aeti
w2 1 vk e Powd wrdnog

el Consdbant e Fivas Gars (e provdend.

PERSETUJUAN JUDUL PENELITIAN

Nomor Agenda: 3504/IDL/SKR/MAN/FEB/UMSU/ 1 6/6/2023

e hars wgolimacdl i Leonloaran § e 2 In) s fetnn valine “Uipkoal Pergonalim fodel Soysi®



MASLEIS PENDIDER AN TINGGE PENEFTTAN & BENGEMBANGAN PIMPINAN FUSATMUBAVATAII AR

UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

U M S u UMSU Terakreditasi A Berdasarkan Keputusan Badan Abreaitas) Nasional Perguruan Tinga) No. BISKEAN-PTIAk:ca PTAIS2019
Pusat Administrasi: Jalan Mukhtar Basri No. 3 Medan 20238 Telp. (061) 6622400 - 66224567 Fax (061) 6625474 - 6631003
Terperca,
Ungpu | Cerdst L TEPEI00 ot bitpuifeb.umsu.ac.id 4 feb@umsu.ac.id L £} dan B d 9] dan @ dan

PENETAPAN DOSEN PEMBIMBING
PROPOSAL / SKRIPS] MAHASISWA

NOMOR : 1335 /TGS /I1.3-AU/UMSU-05/F /2024
Assalamu ‘alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Dekan Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, berdasarkan
Persetujuan permohonan judul penelitian Proposal / Skripsi dari Ketua / Sekretaris :

Program Studi : Manajemen

Pada Tanggal : 07 Oktober 2023

Dengan ini menetapkan Dosen Pembimbing Proposal / Skripsi Mahasiswa :
Nama : Muhammad Fikri Triatma

NPM : 1905160293

Semester : X (Eks)

Program Studi : Manajemen

Judul Proposal / Skripsi  : Pengaruh Kualitas Pelayanan Dan Citra Merek Terhadap Loyalitas
Pelanggan Sebagai Variabel Intervening Pada Pelanggan Ayam
Goreng Cabe Ijo Pak Anto Pagar Merbau

Dosen Pembimbing : Dr. Aswin Bancin, SE., M.Pd.
Dengan demikian di izinkan menulis Proposal / Skripsi dengan ketentuan :

1. Penulisan Lerpedoman pada buku paoduan penulisan Proposal/ Skeipsi Fakultas Ekonomi dau
Bisnis UMSU.

2. Pelakasanaan Sidang Skripsi harus berjarak 3 bulan setelah dikeluarkanya Surat Penctapan Dosen
Pembimbing Skripsi

3. Proyek Proposal / Skripsi dinyatakan ** BATAL ” bila tidak selesai sebelum Masa Daluarsa
tanggal : 16 Mei 2025

4. Revisi Judul...........

Wassalamu ‘alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Ditetapkan di - Medan
Pada Tanggal : 08 Dzulqiadah 1445 H
16 Mei 2024

ekan

7
A1. JANURI, SE..MM.,M.Si., CMA
NIDN:0109086502

Tembusan :
1. Pertinggal.

pron
‘- Esmzs
Bnn-" Q ol et ﬂmnm



MAJELIS PENDIDIKAN TINGGI MUHAMMADIYAH
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA ‘

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
J1. Kapten Mukhtar Basri No. 3. Medan, Telp. 061-6624567, Kode Pos 20238

UMSU

Unggut| Cerdas | TErPErCaya

BERITA ACARA PEMBIMBINGAN PROPOSAL

NamaMahasiswa  : Muhammad Fikri Triatma Program Studi  : Manajemen

NPM : 1905160293 Konsentrasi : Manajemen Pemasaran

Dosen Pembimbing : Dr.Aswin Bancin, S.E., M.Pd Judul Penelitian : Pengaruh Kualitas Pelayanan dan
Citra Merek Terhadap Loyalitas
Pelanggan Melalui Kepuasan
Pelanggan Sebagai Variahel
Intervening pada Pelanggan Ayam
Goreng Cabe ljo “Pak Anto” Pagai
Merbau

: : Paraf
Item Hasil Evaluasi Tanggal Dosen

b I’a«‘wu, Peole” | 12 -
meuam z« F'm—uu.su S pmse/ //'b %23

bl wu.f, o e s kf /q/z

Lorboantes 9‘5 . /W’/p‘"/

QL
¢
A

f*_em_&_‘ Gn, v..«.‘/:;vru‘.&

%Pmﬁ%a\

Q,....../J P eleh ~

A

Bab-3

Daftar Pustaka /7 ,-.;A\( MZZA /Z:‘,; Jyoy “huy

Instrumen
Pengumpulan
Data Penelitian

Persetujuan Seminar B cahbeas, S/id-e Presednl /\yql
Proposal A,& Btsciininh Q_'O:Z ab#
Medan, Mei 2024

Diketahui oleh Disetujui oleh
Ketua Program Studi, Dosen Pembimbing,

L‘/

—

Jasman Sarifuddin Hasibuan, S.E., M.Si. Dr. Aswin Bancin, S.E., M.Pd




