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ABSTRACT

ANALYZE THE IMPACT OF CUSTOMER SATISFACTION ON
COMMITMENT, LOYALTY, AND WORD OF MOUTH (STUDY ON
CUSTOMER OF LBC BEAUTY CLINIC IN BANDAR LAMPUNG)

By

Mutiari Puti Andini

This study aims to investigate the influence of customer satisfaction on customer
commitment, loyalty and deployment of communication using Word of Mouth
(WOM). The research was conducted on costumers of London Beauty Centre (LBC)
in Bandar Lampung, involving 90 respondents, the samples in this study using
purposive sampling method. This research method is explanatory research and data
analysis method by using analytical tools SmartPLS version 2.0. The results show
that all hypothesis have significantly effect, that customer satisfaction significantly
influence costumer commitment, customer loyalty and word of mouth (WOM). Future
studies are recommended to be able to develop this study and associate research on
the object of research that have similar criteria in order to enhance future research
and for the beauty clinic LBC have to advance the performance of employees,
especially in terms of service.

Keywords: Customer Satisfaction, Customer Commmitment, Costumer Loyalty and
Word Of Mouth (WOM)



ABSTRAK

ANALISIS PENGARUH KEPUASAN KONSUMEN TERHADAP
KOMITMEN, LOYALITAS, DAN WORD OF MOUTH
(STUDI PADA KONSUMEN KLINIK KECANTIKAN LBC DI

BANDAR LAMPUNG)

Oleh

Mutiari Puti Andini

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui adanya pengaruh kepuasan konsumen
terhadap komitmen konsumen, loyalitas konsumen dan penyebaran komunikasi
Word of Mouth (WOM). Penelitian ini dilakukan pada konsumen  klinik
kecantikan London Beauty Centre (LBC) di Bandar lampung dengan melibatkan
90 responden, teknik yang digunakan adalah teknik purposive sampling. Tipe
penelitian yang digunakan adalah explanatory research dan teknik analisis data
yang digunakan adalah SmartPLS versi 2.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap komitmen konsumen,
loyalitas konsumen dan Word of Mouth (WOM). Penelitian selanjutnya disarankan
untuk dapat mengembangkan penelitian ini serta mengaitkan penelitian ini pada
objek penedlitian yang memiliki kesamaan kriteria sehingga dapat
menyempurnakan penelitian yang akan datang dan bagi klinik kecantikan LBC
agar dapat memagjukan kinerja karyawan terutama dalam ha pelayanan, yaitu
dengan memberikan pelayanan sesual dengan apa yang diharapkan oleh
konsumen.

Kata Kunci: Kepuasan Konsumen, Komitmen Konsumen, Loyalitas Konsumen
dan Word Of Mouth (WOM)
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Berkembangnya dunia usaha yang semakin meningkat mengharuskan perusahaan
untuk semakin kreatif dan inovatif dalam melayani konsumen, salah satunya
dengan melalui penawaran produk atau jasa dan dengan memberikan pelayanan
dan fasilitas yang semakin baik. Konsumen memiliki peluang yang sangat luas
untuk mendapatkan produk atau jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya,
di dalam perusahaan peran konsumen sangat dibutuhkan karena konsumen
merupakan pangsa pasar yang dapat menciptakan penjualan dan keuntungan bagi
perusahaan. Jika jumlah konsumen semakin meningkat maka penjualan dan

keuntungan akan semakin meningkat dan sebaliknya.

Konsumen selalu memiliki kebutuhan dan keinginan yang berbeda-beda serta
terus berubah yang mengakibatkan konsumen dapat berganti-ganti produk atau
jasa yang digunakan. Hal ini merupakan kesulitan tersendiri bagi perusahaan
untuk dapat mempertahankan pelanggannya sehingga perusahaan perlu
memikirkan strategi bagaimana mengel ola konsumen agar jumlah konsumen tetap
bertahan dan bahkan semakin meningkat serta memberikan keuntungan jangka
panjang. Perusahaan yang bergerak di industri kecantikan saat ini bersaing secara

kompetitif untuk mendapatkan pangsa pasar yang banyak, karena saat ini industri



kecantikan merupakan salah satu bisnis yang menjanjikan. Fenomena saat ini di
kalangan wanita kecantikan dan penampilan yang menarik menjadi magnet dan
menjadi peran penting dalam menjalani perannya, kebanyakan wanita yang
memandang kecantikan sebagai hal yang utama, mereka melakukan berbagai
macam perawatan untuk menjaga kecantikan dan menjaga penampilannya agar
tetap menarik, baik itu perawatan fisik ataupun non fisik. Untuk itu konsumen
memilih tempat kencantikan yang mempunya kualitas baik dari segi produk
ataupun pelayanan. Di daerah perkotaan seperti di kota Bandar Lampung memang
ada beberapa klinik kecantikan yang menyediakan pelayanan dan perawatan yang

menjanjikan salah satunya adalah klinik kecantikan London Beauty Centre (LBC).

London Beauty Centre (LBC) adalah sebuah klinik kecantikan untuk merawat
kulit agar lebih cantik dan sehat. LBC memanjakan para wanita yang datang
dengan tujuan untuk mempercantik diri dengan pelayanan yang diberikan mereka,
dengan adanya dokter-dokter spesialis yang handal dalam bidang kecantikan dan
perawatan kulit seperti LBC Skin Facial, LBC MESO-Without Needle, LBC Radio
Frekuensi, LBC OXY-&kin, Thread Lift, LBC Super Bright, LBC Mesotherapy,
LBC HI-Fruit Acid Peel & Beauty Pedl, LBC Jet Pedl, Laser IPL, dan LBC
Akupuntur & Hypnosliming. Klinik kecantikan LBC dalam pelayananannya
memberikan jasa tindakan dan penjualan krim kecantikan kulit wajah dengan
tujuan meningkatkan dergjat kesehatan kecantikan kulit wajah yang optimal. Efek
yang ditimbulkan dari klinik kecantikan adalah apa yang diinginkan setiap wanita
pada umumnya, yaitu memiliki kulit yang cantik dan sehat. Dari adanya

persaingan klinik kecantikan maka terdapat banyak pesaing dalam bidang yang



sama yaitu perawatan kulit dan kecantikan, pesaing-pesaing tersebut diantaranya

terdapat padatabel sebagai berikut:

Tabe 1.1
Pangsa Pasar Persaingan Klinik Kecantikan di Bandar Lampung Tahun
2014

No Nama Klinik Kecantikan Pangsa Pasar (%)
1. Natasha Skin Care 26%
2. London Beauty Centre 20%
3. Erha Skin Care 19%
4. KusumaKlinik Kecantikan 16%
5. Esther Skin Care 8%
6. Klinik Lainnya 11%

Total 100%

Sumber: LBC.co.id, 2015

Pada tabel diatas menunjukkan bahwa pangsa pasar klinik kecantikan LBC berada
di posis kedua di Bandar Lampung, berada di bawah pangsa pasar Klinik
Kecantikan Natasha Skin Care. Meskipun berada pada posis kedua, namun
pangsa pasar menunjukkan LBC memilik 20% pangsa pasar di Bandar Lampung,
artinya LBC masih memiliki cukup besar potensi untuk lebih dikembangkan lagi
agar konsumen semakin puas dan loya pada perusahaan. Walaupun berada
diposisi kedua tetapi LBC masih tetap digemari oleh konsumen. Menyadari
persaingan yang ada, maka klinik kecantikan LBC berupaya untuk memberikan
kualitas produk dan pelayanan yang baik sebagai upaya untuk memberikan
kepuasan kepada konsumen, karena saat ini konsumen lebih cerdas dalam
memilih perawatan untuk kecantikan yang memiliki suasana nyaman, aman dan
tentunya memberikan kepuasan pada diri konsumen. Karena semakin lama dan
semakin puas konsumen berada di tempat tersebut, maka diharapkan akan

mendorong konsumen untuk menciptakan konsumen yang mempunyai komitmen



pada perusahaan dan loyalitas pada konsumen yang nantinya akan mengarah ke

komunikasi Word of Mouth atau komunikas dari mulut ke mulut.

Untuk terciptanya hal tersebut LBC harus mempertahankan konsumennya dan
menciptakan adanya hubungan jangka panjang antara konsumen dengan
perusahaan. Pada era kompetisi bisnis yang ketat seperti sekarang, kepuasan
konsumen merupakan hal yang utama. Usaha memuaskan kebutuhan konsumen
harus dilakukan secara menguntungkan atau dengan situasi sama menang (win-
win situation), yaitu keadaan dimana kedua belah pihak merasa puas dan tidak ada

yang dirugikan.

Menurut Kotler (2008), kepuasan adalah sgjauh mana suatu tingkatan produk di
persepsikan sesual dengan harapan konsumen. Konsumen yang merasa puas pada
barang atau jasa yang dibeli dan digunakan akan kembali menggunakan jasa atau
produk yang ditawarkan, hal ini akan membangun kesetiaan konsumen. Produk
dan layanan yang berkualitas berperan penting untuk membentuk kepuasan
konsumen, selain untuk menciptakan keuntungan bagi perusahaan. Semakin
berkualitas produk dan layanan yang diberikan oleh perusahaan, maka akan

semakin tinggi kepuasan yang dirasakan oleh konsumen.

Kepuasan konsumen (customer satisfaction) bisa menjalin  hubungan yang
harmonis antara produsen dan konsumen, kepuasan konsumen juga dapat
menciptakan dasar yang baik bagi pembelian ulang. Menurut Tjiptono (1997)
kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap evolus
ketidaksesuaian (discinfirmation) yang dirasakan antara harapan sebelumnya dan

kinerja aktual produk yang dirasakan bahwa pada persaingan yang semakin ketat



ini, semakin banyak produsen yang terlibat dalam pemenuhan kebutuhan dan
keinginan konsumen sehingga hal ini menyebabkan setiap badan usaha harus
menempatkan orientasi pada kepuasan pelanggan sebagai tujuan utama, antara
lain dengan semakin banyaknya badan usaha yang menyatakan komitmen
terhadap kepuasan pelanggan dalam pernyataan misi, iklan sehingga nantinya
akan timbul pelanggan yang loyal terhadap perusahaan dan akan mendorong

adanya komunikasi word of mouth pada konsumen.

Menurut Moorman, Zathma dan Despande (1992) komitmen konsumen adalah
sdah satu faktor penting dalam mengsukseskan hubungan balk yang akan
melahirkan hubungan jangka panjang dari kedua belah pihak pertukaran yaitu
kepada produk atau kepada perusahaan. Adanya komitmen pada konsumen jika
terdapat hubungan yang telah tercipta dengan para penyedia jasa (service
provider). Komitmen juga dapat dikatakan sebagai keinginan abadi untuk

memeliharanilai keberlangsungan hubungan.

Menurut wahyu nugroho (2005) loyalitas konsumen (customer loyalty) diartikan
sebagal suatu ukuran kesetiaan dari pelanggan dalam menggunakan atau memakai
suatu merek produk maupun merek jasa pada kurun waktu tertentu pada situasi
dimana banyak pilihan produk ataupun jasa yang dapat memenuhi kebutuhannya

dan pelanggan memiliki kemampuan mendapatkannya.

Oliver dalam Hurriyati (2005) menyatakan bahwa loyalitas adalah komitmen
pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau
melakukan pembelian ulang produk atau jasa terpilih secara konsisten di masa

yang akan datang, meskipun pengaruh situas dan usaha-usaha pemasaran



mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan prilaku. Parasuraman (2005)
mendefinisikan loyalitas pelanggan dalam konteks pemasaran jasa sebagai
respons yang terkait erat dengan ikrar atau relasi, dan biasanya tercermin dalam
pembelian berkelanjutan dari penyedia jasa yang sama atas dasar dedikasi dan

kendala progmatis.

Menurut Prasetyo dan Ihalauw (2013) komunikass Word of Mouth atau
komunikasi dari mulut ke mulut adalah komunikasi informal tentang produk atau
jasa berbeda dengan komunikasi forma karena dalam komunikasi ini pengirim
tidak berbicara dalam kapasitas seorang profesiona atau komunikasi komersial.
Word of Mouth adalah bentuk percakapan mengena produk antara satu orang
dengan orang lain tentang suatu pesan yang terkadang tidak disadari oleh pihak
pengirim atau penerima komunikasi itu sendiri. Dengan terciptanya komunikasi
Word of Mouth pada konsumen akan memudahkan perusahaan dalam

memasarkan produk atau jasa.

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya maka penulis
bermaksud akan melakukan penelitian yang berjudul *“Analisis Pengaruh
Kepuasan Konsumen Terhadap Komitmen, Loyalitas, dan Word Of Mouth”

(Studi pada Konsumen London Beauty Centre di Bandar Lampung)”.



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan maka dapat dirumuskan

permasal ahan pada penelitian ini adalah:

1. Apakah kepuasan konsumen berpengaruh pada komitmen konsumen klinik
kecantikan London Beauty Centre (LBC) di Bandar lampung ?

2. Apakah kepuasan konsumen berpengaruh pada loyalitas konsumen klinik
kecantikan London Beauty Centre (LBC) di Bandar lampung ?

3. Apakah kepuasan konsumen berpengaruh pada penyebaran Word of Mouth
pada konsumen klinik kecantikan London Beauty Centre (LBC) di Bandar

lampung ?

1.3 Batasan Masalah

Pembatasan masalah dilakukan agar penelitian lebih terarah, terfokus, dan tidak
menyimpang dari sasaran pokok penelitian. Oleh karena itu, penelitian ini
memfokuskan kepada pembahasan atas masalah-masalah pokok yang dibatasi
dalam konteks permasal ahan yaitu:

Penelitian ini hanya membahas mengenai pengaruh kepuasan konsumen terhadap
komitmen konsumen, loyalitas konsumen dan word of mouth pada klinik

kecantikan London Beauty Centre di Bandar lampung,



1.4 Tujuan Pen€litian

Berdasarkan uraian permasalahan yang telah dikemukakan sebelumnya, maka

tujuan penelitian ini adalah:

1. Untuk menganalisis pengaruh kepuasan konsuen pada komitmen konsumen

klinik kecantikan London Beauty Centre (LBC) di Bandar lampung.
Untuk menganalisis pengaruh kepuasan konsumen pada loyalitas konsumen
klinik kecantikan london beauty Centre (LBC) di Bandar lampung.
Untuk menganalisis pengaruh kepuasan konsumen pada penyebaran
komunikasi word of mouth pada konsumen kliik kecantikan London Beauty

Centre (LBC) di Bandar lampung.

1.5 Manfaat Pendlitian

1

2.

Aspek Teoritis
Penelitian ini dapat dijadikan sebagai referens ataupun sebagai bahan

perbandingan dalam melakukan penelitian di masa yang akan datang.

Aspek Praktis

Penelitan ini diharapkan bermanfaat bagi perusahaan dalam memahami
mengenai  perilaku konsumen khususnya kepuasan konsumen yang
berpengaruh pada komitmen, loyalitas, dan penyebaran Word of Mouth dalam
menggunakan produk atau jasa pada klinik kecantikan London Beauty Centre

(LBC).



BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen pada hakikatnya untuk memahami mengapa konsumen
melakukan dan apa yang mereka lakukan. Menurut Women dan Minor (2002)
perilaku konsumen adalah studi unit-unit dan proses pembuatan keputusan yang
terlibat dalam penerimaan, penggunaan dan pembelian, penentuan barang, jasa,
dan ide. Perilaku konsumen sebagai perilaku yang diperlihatkan konsumen untuk
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk dan
jasayang di harapkan. Engel et a (2006) perilaku konsumen merupakan tindakan
yang langsung terlibat dalam pemerolehan, pengonsumsian, dan penghabisan
produk atau jasa, termasuk proses yang mendahului dan menyusul tindakan ini.
Perilaku konsumen merupakan disiplin ilmu yang mempelgari perilaku individu,
kelompok, atau organisasi, dan proses-proses yang digunakan konsumen untuk
menyeleksi, menggunakan produk, pelayanan, pengalaman, untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen, dan dampak dari proses-proses tersebut pada
konsumen dan masyarakat. Perilaku konsumen juga dapat dikatakan sebagal
tindakan atau perilaku yang dilakukan konsumen yang dimulai dengan merasakan
adanya kebutuhan dan keinginan, kemudian berusaha mendapatkan produk yang

diinginkan, mengonsumsi produk tersebut, dan berakhir dengan tindakan-tindakan
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paskapembelian, yaitu perasaan puas atau tidak puas. Pemahaman terhadap
perilaku konsumen bukanlah suatu hal yang mudah untuk di lakukan, karena
terdapat banyak faktor yang berpengaruh dan saling interaksi satu sama lainnya,
sehingga pendekatan pemasaran yang dilakukan oleh suatu perusahaan haru
sbenar-benar dirancang sebaik mungkin dengan memperhatikan faktor-faktor
tersebut. Selain itu, para pemasar harus mampu memahami konsumen,dan
berusaha mempelgjari bagaimana mereka berperilaku, bertindah dan berfikir.
Walaupun konsumen memiliki berbagai macam perbedaan namun mereka juga

memiliki banyak kesamaan.

Para pemasar wajib memahami keragaman dan kesamaan konsumen atau perilaku
konsumen agar mereka mampu memasarkan produknya dengan baik. Para
pemasar harus memahami mengapa dan bagaimana konsumen mengambil
keputusan konsumsi, sehingga pemasar dapal merancang strategi pemasaran
dengan lebih bailk. Pemasar yang mengerti perilaku konsumen akan mampu
memperkirakan bagaimana kecenderungan konsumen untuk bereaksi terhadap
infformasi  yang diterimanya. Sehingga pemasar dapat menyusun strategi
pemasaran yang sesuai. Tidak dapat diragukan lagi bahwa pemasar yang

memahami konsumen akan memiliki kemampuan bersaing yang lebih baik.

Menurut Kotler (2000) ada beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku
konsumen, yaitu:
1. Faktor Budaya

Faktor budaya mempunyai pengaruh yang paling meluas dan mendalam

terhadap perilaku konsumen. Faktor-faktor terdiri dari beberapa unsur yaitu:
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a Kultur
Kultur atau budaya adalah determinan yang paling fundamental dari
keinginan dan perilaku seseorang, yang terdiri dari serangkaian tata nilai,
presepsi, preferensi, dan perilaku melalui keluarganya.

b. Subkultur
Sukultur merupakan bagian kecil dari kulur yang memberikan identifikasi
dan sosialisasi anggotanya secara lebih spesifik. Subkultur mencakup
kebangsaan, agama, kelompok ras, dan daerah georgafinya.

c. Kelas Sosial
Kelas sosial adalah bagian-bagian yang relatif homogen dan tetap dalam
suatu masyarakat yang tersusun secara hirarkis dan anggotanya memiliki
tata nilai, minat, dan perilaku yang mirip.

Faktor sosia

Perilaku seorang konsumen juga dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial

seperti:

a. Kelompok acuan
Kelompok acuan terdiri dari semua kelompok yang mempunyai pengaruh
langsung atau pengaruh tidak langsung terhadap pendirian atau perilaku
seseorang.

b. Keluarga
Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting
dalam masyarakat. Anggota keluarga merupakan kelompok primer yang
memiliki pengaruh paling besar.

c. Peran dan status
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Posisi seseorang dalam setiap kelompok dapat didefinisikan dalam istilah
peran dan status. Orang-orang cendrung memilih  produk yang
mengkomunikasikan peran dan status mereka dalam masyarakat.
3. Faktor pribadi

Keputusan seseorang pembeli juga dapat dipengaruhi oleh karakteristik

pribadi seperti usia pembeli dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan

ekonomis, gaya hidup serta kepribadian dan konsep pribadi pembeli.

a. Usiadan tahap siklus hidup
Orang-orang yang membeli barang atau jasa yang berbeda sepanjang
hidupnya

b. Pekerjaan
Pekerjaan seseorang akan mempengaruhi pola konsumsinya

c. Keadaan ekonomi
Pilihan produk sangat dipengaruhi oleh kondisi ekonomi seseorang

d. Gayahidup
Gaya hidup seseorang adalah pola hidup seseorang didunia yang
diungkapkan dalam kegiatan minat dan pendapatan seseorang.

e. Kepribadian dan konsep pribadi
Kepribadian adalah karateristik psikologis yang berbeda dari seseorang
yang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten dan tetap terhadap
lingkungannya.

4. Faktor Psikologis
Menurut Kotler (2000), pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat

faktor psikologis utama yaitu:



13

a Motivas
Suatu kebutuhan menjadi suatu motif bilatelah mencapai tingkat intensitas
yang cukup.

b. Presepsi
Presepsi didefinisikan sebagai proses bagaimana seseorang menyeleks,
mengatur, dan menginterpretasikan masukan-masukan informasi untuk
menciptakan gambaran yang berarti.

c. Pengetahuan
Pengetahuan menjelaskan perubahan dalam perilaku suatu individu yang
berasal dari pengalaman.

d. Keyakinan dan sikap
Melaui bertindak dan belgar, orang-orang memperoleh keyakinan dan
sikap. Kedua faktor ini kemudian mempengaruhi prilaku pembelian
mereka, tentu sgja perusahaan-perusahaan sangat tertarik pada keyakinan

orang yang dianut mengenai produk dan jasa mereka.

2.2 Kepuasan Konsumen

Menentukan kebutuhan konsumen merupakan ha penting yang perlu dilakukan
sebuah perusahaan untuk mencapa tujuan menciptakan penjualan melaui
kepuasan konsumen. Mempertahankan konsumen yang sudah ada lebih mudah
dari pada menciptakan konsumen baru, karenanya kepuasan konsumen
merupakan kunci yang harus diciptakan. Kotler (2008) mendefinisikan kepuasan

konsumen adalah tingkat perasaan seseorang sebagal hasil dari perbandingan
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antara kenyataan dan harapan yang diterima dari sebuah produk atau jasa dan

merupakan suatu presepsi pelanggan terhadap satu jenis atau pengalaman jasa.

Zeitmal dan Bitner (2005) kepuasan konsumen merupakan “customer’s evaluation
of a product or service in terms of whether that product or service has met their
needs and expectation.”Konsumen yang merasa puas pada produk atau jasa yang
dibeli dan digunakannya akan kembali menggunakan jasa atau produk yang

ditawarkan, hal ini akan membangun kesetiaan konsumen.

Menurut Kotler (2008) kepuasan konsumen merupakan tingkatan dimana kinerja
anggapan produk sesuai dengan ekspektasi pembeli. Apabila kinerja produk tidak
memenuhi ekspektas maka konsumen akan kecewa, namun apabila memenuhi
ekspektasi atau bahkan jauh melebihi ekspektasi, maka konsumen akan puas atau

sangat puas.

Kepuasan konsumen (customer satisfaction) bergantung pada perkiraan kinerja
produk dalam memberikan nilai relatife terhadap harapan konsumen. Jika kinerja
sesuai dengan harapan maka konsumen akan lebih senang. Perusahaan pemasaran
terkemuka akan mencari cara sendiri untuk mempertahankan kepuasan
konsumennya. Konsumen yang merasa puas akan kembali membeli, dan mereka
akan memberitahu yang lain tentang pengalaman baik mereka dengan produk

tersebut.

Menurut Kivetz dan Simonson (2002) kepuasan konsumen merupakan perasaan
yang dirasakan konsumen baik dalam hal positif maupun negatif terhadap suatu

produk atau jasa ketika tingkat ekspektasi atau harapan yang dimiliki telah



15

terpenuhi dengan adanya pembelian dan penggunaan barang atau jasa tersebut.
Kepuasan konsumen bergantung pada perkiraan kinerja produk dalam
memberikan nilai, relatife terhadap harapan pembeli. Jika kinerja produk lebih
rendah dari harapan konsumen, maka konsumen tidak terpuaskan, tetapi jika
kinerja sesuai dengan harapan, maka konsumen akan senang. Konsumen
mengalami berbagai tingkat kepuasan atau ketidakpuasan setelah mengalami
masing-masing layanan sesuai dengan sgauh mana harapan terpenuhi atau
terlampaui. Pada dasarnya pelanggan mengharapkan memperoleh produk dan jasa

yang memiliki manfaat padatingkat harga yang dapat diterima.

2.2.1 Faktor-Faktor yang Mempengar uhi Kepuasan Konsumen

Kotler (2008) mengemukakan bahwa ada tiga faktor utama dalam kepuasan

konsumen, yaitu:

a Harga
Produk yang berkualitas sama, tetapi harganya relatif murah akan
memberikan nilai lebih tinggi ke pelanggan. Untuk konsumen yang sensitif
biasanya harga murah adalah sumber kepuasan yang penting karena mereka
akan mendapatkan value money yang tinggi. Namun komponen harga ini
relatif tidak penting bagi mereka yang tidak sensitif terhadap harga. Kualitas
produk dan harga seringkali tidak mampu menciptakan keunggulan bersaing
dalam hal kepuasan konsumen, kedua aspek ini relatif mudah ditiru.

b. Kualitas pelayanan
Kualitas pelayanan sangat tergantung pada tiga hal, yaitu sistem, tekhnologi,

dan manusia. Faktor manusia memberikan kontribusi sekitar 70% terhadap



16

kualitas pelayanan. Tidak mengherankan, kepuasan terhadap kualitas
pelayanan biasanya sulit untuk di tiru. Pembentukan attitude dan prilaku yang
seiring dengan keinginan perusahaan bukanlah pekerjaan mudah. Konsumen
akan merasa puas apabila mereka memperoleh pelayanan yang baik dan
sesuai dengn apa yang diharapkan.

Faktor emosional

Konsumen yang merasa bangga dan yakin menggunakan produk bermerek
tertentu, cenderung memiliki tingkat kepuasan lebih tinggi. Kepuasannya
bukan karena kualitas produk, tetapi harga diri atau nila sosid yang
menjadikan konsumen puas terhadap merek produk tertentu. Rasa bangga,
rasa percaya diri, simbol sukses, bagian dari kelompok orang penting dan
sebagainya adalah contoh-contoh emotional value yang mendasari kepuasan

konsumen.

Menurut Tjiptono (2006) adanya suatu kepuasan konsumen yang dirasakan akan

memberikan beberapa manfaat bagi perusahaan, antaralain:

1

2.

Hubungan antara perusahaan dan para konsumen menjadi harmonis.
Memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang.

Dapat mendorong terjadinya loyalitas konsumen.

Membentuk rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan bagi
perusahaan.

Reputasi perusahaan menjadi baik di mata konsumen.

L aba yang diperoleh perusahaan menjadi meningkat.



17

2.2.2 Dimens Kepuasan Konsumen

Menurut Kotler (2008) terdapat tiga dimensi pokok dalam membangun kepuasan

konsumen. Ketiga dimensi pokok tersebut adalah:

1.

Nilai

Perkiraan konsumen tentang kemampuan total suatu produk atau jasa untuk
memenuhi kebutuhannya.

Mutu

Kesdluruhan ciri serta sifat barang dan jasa yang berpengaruh pada
kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan yang dinyatakan maupun yang
tersirat.

Pelayanan

Aktivitas atau manfaat yang ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain

yang pada dasarnya tanpa wujud dan tidak menghasilkan kepemilikan

apapun.

2.2.3 Tipe-Tipe Kepuasan Konsumen

Stauss & Neuhaus dalam (Tjiptono & Gregorius, 2005) membedakan tiga tipe

kepuasan dan dua tipe ketidakpuasan, yakni:

a. Demanding Customer satisfaction

b.

Tipe ini merupakan tipe kepuasan yang aktif. Adanya emos positif dari
konsumen, yakni optimisme dan kepercayaan.

Stable customer satisfaction

Konsumen dengan tipe ini memiliki tingkat aspirasi pasif dan perilaku yang

menuntut. Emosi posotifnya terhadap penyedia jasa bercirikan Steadiness dan
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trust dalam relas yang terbina saat ini. Konsumen menginginkan segala
sesuatunya tetap sama.

c. Resigned customer satisfaction
Konsumen dalam tipe ini juga merasa puas. Namun, kepuasannya bukan
disebabkan oleh pemenuhan harapan, namun lebih didasarkan pada kesan
bahwatidak realitas untuk berharap lebih.

d. Stable customer satisfaction
Konsumen dalam tipe ini tidak puas terhadap kinerjanya, namun mereka
cenderung tidak melakukan apa-apa.

e. Demanding dissatisfaction
Tipe ini bercirikan tingkat aspirasi aktif dan perilaku menuntut. Pada tingkat

emosi, ketidakpuasannya menimbulkan protes dan oposisi.

2.2.4 Elemen Kepuasan Konsumen

Terdapat lima elemen dalam kepuasan konsumen menurut Kotler (2008) yakni
expectation, performance, comparison, confirmation, atau disconfirmation, dan

discrepancy.

1. Expectations (harapan)
Harapan konsumen terhadap suatu barang atau jasa telah dibentuk sebelum
konsumen membeli barang atau jasa tersebut. Pada saat proses pembelian
dilakukan, konsumen berharap bahwa barang atau jasa yang mereka terima
sesuai dengan harapan, keinginan, dan keyakinan mereka. Menurut Gasperz

(2002) kepuasan konsumen sangat bergantung pada persepsi dan harapan
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konsumen. Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi dan harapan

konsumen sebagai berikut:

a. Kebutuhan dan keinginan yang berkaitan dengan hal-hal yang dirasakan
konsumen ketika sedang mencoba melakukan transaksi dengan produsen
produk (perusahaan).

b. Masa lau ketika mengkonsumsi produk dari perusahaan maupun
pesaing-pesaingya

c. Pengalaman dari teman-teman

d. Komuikas melaui iklan dan pemasaran

Performance (kinerja)

Performance adalah pengalaman konsumen terhadap kinerja aktual barang

atau jasa ketika digunakan tanpa dipengaruhi oleh harapan mereka. Selama

mengkonsumsi suatu produk ataupun jasa, konsumen menyadari kegunaan
produk aktual dan menerima kinerja produk yang penting bagi konsumen.

Comparison (perbandingnan)

Setelah mengkonsums barang atau jasa maka konsumen akan

membandingkan harapan terhadap kinerja barang atau jasa sebelum membeli

dengan kinerja aktual barang atau jasa tersebut.

Confirmation atau disconfirmation

Harapan konsumen dipengaruhi oleh pengalaman konsumen terhadap

penggunaan merek dari barang atau jasa yang berbeda atau dari pengalaman

orang lain. Melalui penggunaan merek lain dan komunikasi dari perusahaan
serta orang lain, konsumen membandingkan harapan kinerja barang atau jasa

yang dibeli dan digunakan dengan kinerja aktual barang atau jasa tersebut.
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Confirmation terjadi ketika harapan sesuai dengan kinerja atua produk.
Disconfirmation terjadi ketika harapan lebih tinggi atau lebih rendah dari
kinerja aktual produk. konsumen akan merasa puas ketika terjadi
confirmation dan diconfirmation yaitu ketika harapan melebihi kinerja aktual
baang atau jasa.

Discrepancy (ketidaksesuaian)

Discrepancy mengindikasikan bagaimana perbedaan anatara level kinerja
dengan harapan. Negative desconfirmations yaitu ketika kinerja aktual berada
di bawah level harapan, kesenjangan yang lebih luas lagi akan mengakibatkan
tingginya level ketidakpuasan. Sedangkan positive disconfirmations yaitu
ketika kinerja aktual berada diaas level harapan. K etika konsumen puas, maka
konsumen akan menggunakan barang atau jasa yang sama, dan ketika
konsumen merasa tidak puas maka konsumen akan menuntut perbaikan aatau

komplain terhadap perusahaan.

2.2.5 Pengukuran Kepuasan Konsumen

Menurut Tjiptono (1997), terdapat beberapa metode yang bisa digunakan untuk

mengukur kepuasan konsumen, yaitu dengan cara:

1

2.

Pengukuran dapat dilakukan secaralangsung dengan pertanyaan

Responden diberi pertanyaan mengenai seberapa besar mereka mengharapkan
suatu atribut tertentu dan seberapa besar yang dirasakan.

Responden diminta untuk menuliskan masalah yang mereka hadapi berkaitan

dengan penawaran dari perusahaan juga diminta untuk menuliskan masalah-
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masalah yang mereka hadapi berkaitan dengan penawaran dari perusahaan
dan juga diminta untuk menuliskan perbaikan yang mereka sarankan.

4. Responden dapat diminta untuk meranking berbagai elemen dari penawaran
berdasarkan dergjat pentingnya setigp elemen dan seberapa baik kinerja

perusahaan dalam masing-masing elemen.

Sedangkan menurut kotler (2008), ada empat metode yang dapat digunakan untuk

megukur kepuasan konsumen, yaitu:

1. Sistem keluhan dan saran
Setiap perusahaan yang berorientasi pada konsumen (customer oriented) akan
memberikan kesempatan yang sebesar-besarnya bagi konsumen untuk
menyampaikan pendapat, saran dan keluhan konsumen. media yang dapat
digunakan adal ah kotak saran.

2. Survei kepuasan konsumen
Penelitia mengenai  kepuasan konsumen banyak dilakukan dengan
menggunakan metode survel, baik melalui pos, telepon, mapun wawancara
pribadi. Keuntungan dari menggunakan metode survei adalah perusahaan
akan memperol eh tanggapan dan umpan balik secaralangsung dari konsumen
dan sekaligus juga memberikan tanda positif bahwa perushaan
memperhatikan konsumennya. Metode ini dapat berbagai cara, antaralain:
a. Directly reported satisfaction

Survel  kepuasan konsumen dilakukan secara langsung melalui

pertanyaan.
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b. Derived Reported Dissatisfaction
Pertanyaan yang digjukan menyangkut dua hal yag utama, yaitu besarnya
harapan konsumen terhadap atribut dan besarnya kinerja yang dirasakan
konsumen.
c. ProblemAnalysis
Pelanggan yang dijadikan responden diminta untuk mengungkapkan dua
hal pokok, yaitu masalah-masalah yang mereka hadapi berkaitan dengan
penawaran dari mengjemen perusahaan dan saran-saran untuk melakukan
perbaikan.
d. Importance-Performance Analysis
Dalam tehnik ini responden diminta meranking berbagai elemen dari
penawaran berdasarkan deragjat pentingnya setiap elemen tersebut. Selain
itu juga, responden diminta merangking seberapa baik kinerja perusahaan
dalam masing-masing el emen tersebut.
3. Ghost shopping
Metode ini dilaksanakan dengan cara memperkerjakan beberapa orang (ghost
shopper) untuk berperan atau bersikap sebagai pelanggan potensial produk
perusahaan dan pesaing. Lalu ghost shopper tersebut menyampaikan temuan-
temuannya mengenai kekuatan dan kelemahan produk perusahaan pesaing
berdasarkan pengalaman mereka dalam pembelian produk-produk tersebut.
Selain itu para ghost shopper juga datang melihat langsung bagaimana
karyawan berinteraksi dan memperlakukan para pelanggannya. Tentunya
karyawan tidak boleh tahu kalau atasannya baru melakukan penilaian akan

menjadi bias.
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4. Analisispelanggan yang hilang (lost customer analysis)
Pihak perusahaan berusaha menghubungi para pelanggannya yang sudah
berhenti menjadi pelanggan atau beralih ke perusshaan lain. Yang di
harapkan adalah memperoleh informasi bagi perusahaan untuk mengambil
kebijakan selanjutnya dalam rangka meningkatkan kepuasan dan loyalitas

pelanggan.

Menurut Tjiptono (1997) kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon
pelanggan terhadap evolus ketidaksesuaian (discinfirmation) yang dirasakan
antara harapan sebelumnya dan kinerja aktual produk yang dirasakan bahwa pada
persaingan yang semakin ketat ini, semakin banyak produsen yang terlibat dalam
pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga hal ini menyebabkan
setigp badan usaha harus menempatkan orientas pada kepuasan pelanggan
sebagal tujuan utama, antara lain dengan semakin banyaknya badan usaha yang
menyatakan komitmen terhadap kepuasan pelanggan dalam pernyataan misi, iklan
sehingga nantinya akan timbul pelanggan yang loya terhadap perusahaan dan
akan mendorong adanya komunikasi word of mouth pada konsumen.

Menurut Parasuraman (1998) untuk mewujudkan kepuasan konsumen, perusahaan
harus menerapkan pendekatan kualitas pelayanan (servqual) yang berupa aspek

atau dimensi antaralain:

1. Tangibles (bukti fisik) yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam
menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan
kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan dan keadaan lingkungan

sekitarnya adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi
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jasa yang meliputi fasilitas fisk (gedung, gudang, dan lain sebagainya)
perlengkapan dan peralatan yang dipergunakan (teknologi), serta penampilan
pegawainya.

Reliability (kehandalan) yaitu kemampuan perusahaan untuk mmeberikan
pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. Kinerja harus
sesuai dengan harapan pelanggan yang berarti ketepatan waktu, pelayanan
yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik, dan
dengan akurasi yang tinggi.

Responsiveness  (ketanggapan) yaitu kemauan untuk membantu dan
memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada pelanggan,
dengan penyampaian informasi yang jelas.

Assurance (jaminan dan kepastian) yaitu pengetahuan, kesopansantunan, dan
kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para
pelanggan kepada perusahaan. Terdiri dari beberapa komponen antara lain
komunikasi, kredibilitas, keamanan, kompetensi, dan sopan santun.

Emphaty (empati) yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat
individual atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan
berupaya memahami keinginan konsumen. dimana suatu perusahaan
diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan,
memahami kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu untuk

pengoperasian yang nyaman bagi pelanggan.
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2.3 Komitmen Konsumen

Komitmen merupakan faktor kunci dalam membangun dan mempertahankan
hubungan dengan pihak lain (Cater and Zabkar, 2008). Komitmen melambangkan
jaminan implisit maupun eksplisit dari penyedia layanan. mengacu terhadap
kesediaan untuk mengembangkan dan mempertahankan hubungan pertukaran

yang positif.

Menurut Moorman,Zathmal dan Despande (1992) komitmen adalah hubungan
antara sikap terhadap bukti fisik, proses dan karyawan dengan kualitas
keterhubungan, serta perannya dalam menimbulkan niat ulang membeli dan
loyalitas. Komitmen diyakini sebagai unsur utama yang dapat mempengaruhi
keinginan untuk menjalin hubungan jangka panjang dengan perusahaan.
Komitmen konsumen terhadap suatu perusahaan mempunyai pengaruh terhadap
minat prilaku mereka pada masa yang akan datang. Komitmen adalah suatu sikap
yang merupakan niat untuk mempertahankan keterhubungan jangka panjang

karena hubungan tersebut dirasa berharga dan memberikan manfaat.

2.3.1 Tingkatan-Tingkatan Komitmen (The Levels of Commitment)

Menurut Tjiptono (1997), tingkat komitmen dapat berada pada suatu batas daerah
kontinum, yang dapat dibedakan atas beberapa tingkat, yaitu: Interest in
Alternatives, sebagai tingkat komitmen yang paling rendah, berikutnya
Acquiescene, Cooperation, Enhancement, Identity, Advocacy, dan Ownership

sebagal tingkat komitmen yang paling tinggi.
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Interest in Alternatives, yaitu komitmen konsumen yang timbul karena
merasa tidak ada pilihan lain. Mungkin mereka merasa memang inilah yang
terbaik di antara pilihan yang ada. Tingkat komitmen ini sangat rendah, dan
konsumen pindah ke tempat lain karena alasan-alasan yang sangat sederhana.
Misalnya, konsumen pindah ke pesaing lain, karena pesaing menurunkan
sedikit harga, memberi potongan, atau hadiah-hadiah yang sederhana. Ini
merupakan tingkat komitmen yang paling rendah, hubungan terjalin, tapi
tidak bernilai.

Acquiescene, adalah suatu kesepakatan di antara pihak-pihak yang
berhubungan bahwa ia akan menerima setiap persyaratan dan kebijaksanaan
yang telah disepakati.

Cooperation, komitmen yang menggambarkan situasi dimana pihak-pihak
yang mengadakan hubungan kerja bersama-sama untuk mencapa apa yang
diharapkan. Dalam hal ini masing-masing pihak yang terlibat secara langsung
mengusahakan tercapai nya tujuan bersama.

Enhancement, suatu komitmen dari pihak-pihak yang mengadakan hubungan
untuk mengadakan suatu ikatan secara sadar untuk saling memberikan
kontribusi yang saling menguntungkan. Selalu berusaha untuk memperkuat
ikatan hubungan masing-masing berdasarkan kepercayaan yang mendalam.
Identity, adalah tingkat komitmen yang hampir sama pengertiannya dengan
enhancement, yaitu suatu identitas dari kuatnya hubungan antara perusahaan
dengan konsumen, yang tercermin dari skap masing-masing pihak
(konsumen dan perusahaan) yang bersedia bekerjasama dalam suatu tim kerja

(teamwork).
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6. Advocacy, tingkat komitmen ini berkaitan dengan keinginan mitra untuk
menyampaikan hal-hal yang baik mengenai mitranya, misalnya konsumen
ikut mempromosikan perusahaan kepada pihak lain mengenai kelebihan-
kelebihan perusahaan (word of mouth), bahkan kalau perlu membela
perusahaan apabila ada hal-hal yang berdampak kurang bagi perusahaan.

7. Ownership, ini merupakan tingkar komitmen terakhir, rasa kepemilikan
secara emosional bagi pihak-pihak yang mengadakan hubungan. Konsumen
merasa bahwa ikatannya begitu kuat dengan perusahaan sehingga konsumen
merasa ia juga memiliki perusahaan. Jenis komitmen ini merupakan
peningkatan atau kombinasi dari coperation, enhancement, identity, dan

advocay.

2.4 LoyalitasKonsumen

Menurut Griffin (2005) loyalitas konsumen diartikan sebagai suatu ukuran
kesetiaan dari pelanggan dalam menggunakan atau memakai suatu merek produk
maupun merek jasa pada kurun waktu tertentu pada situasi dimana banyak pilihan
produk ataupun jasa yang dapat memenuhi kebutuhannya dan pelanggan memiliki
kemampuan mendapatkannya. Loyalitas pelanggan merupakan salah satu tujuan
inti yang diupayakan dalam pemasaran modern. Hal ini dikarenakan dengan
loyalitas diharapkan perusahaan akan mendapatkan keuntungan jangka panjang
atas hubungan mutualisme yang terjalindalam kurun waktu tertentu. Menurut
Gremler dan Brown dalam Hasan (2008) bahwa loyalitas pelanggan adalah

pelanggan yang tidak hanya membeli ulang suatu barang dan jasa, tetapi juga
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mempunyai komitmen dan sikap yang positif terhadap perusahaan jasa, misalnya

dengan merekomendasikan orang lain untuk membeli.

Dari berbagal uraian tersebut dapat dikatakan bahwa loyalitas konsumen
merupakan sebuah sikap yang menjadi dorongan perilaku untuk melakukan
pembelian produk/jasa dari suatu perusahaan yang menyertakan aspek perasaan
didalamnya, khususnya yang membeli secara teratur dan berulang-ulang dengan
konsistensi yang tinggi, namun tidak hanya membeli ulang suatu barang dan jasa,
tetapi juga mempunya komitmen dan sikap yang positif terhadap perusahaan yang
menawarkan produk/ jasa tersebut.
Menurut Griffin (2005) aspek-aspek yang membentuk loyalitas konsumen adalah:
1. Aspek Kognitif
Aspek kognitif meliputi accessibility, confidence, centrality, dan clarity.
Accessibility merupakan kemudahan bagi seseorang untuk mengingat kembali
sikap yang sudah tebentuk. Confidence merupakan dergat kepastian
hubungan sikap atau penilaian. Centrality menunjukkan keterkaitan antara
sikap terhadap merek dengan sistem nilai. Clarity merupakan kejelasan
pelanggan terhadap merek yang ditunjuk.
2. Aspek afektif
Aspek afektif meliputi emosi, moods, primary affect, dan kepuasan. Emosi
akan mengarahkan seseorang untuk terlihat secara khusus dengan sesuatu hal
dan bahkan bila tidak terkendalikan dapat mengarah pada terbentuknya
perilaku yang tidak terhendaki. Moods atau suasana hati, jika dibandingkan

dengan emosi memiliki intensitas yang rendah. Primary affect merupakan
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kesan yang ditangkap oleh konsumen atas merek produk tertentu. Kepuasan
merupakan penilaian positif konsumen atas merek produk tertentu.

Aspek konatif

Konasi merupakan kecenderungan yang ada pada diri konsumen untuk

mel akukan suatu tindakan.

2.4.1 Karakteristik Loyalitas Konsumen

Konsumen yang loyal merupakan aset penting bagi perusahaan. Hal ini dapat

dilihat dari karakteritik yang dimilikinya. Griffin (2005) menyatakan bahwa

konsumen yang loyal memiliki karakteristik sebagai berikut:

1

2.

Melakukan pembelian secarateratur (maks regular repeat purchases)
Melakukan pembelian di semua lini produk atau jasa (purchases across
product and services lines)

Merekomendasi produk lain (refers other)

Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sgenis dari pesaing

(demonstrates on immunity to the full of the competition).

2.4.2 Tahap-Tahap L oyalitas Konsumen

Griffin (2005) membagi tahapan loyalitas konsumen menjadi seperti berikut:

1

Terduga (suspects), meliputi semua orang yang mungkin akan membeli
barang atau jasa perusahaan, tetapi sama sekali belum mengenal perusahaaan
dan barang atau jasa yang ditawarkan.

Prospek (prospects), merupakan orang-orang yang memiliki kebutuhan akan

produk atau jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya.
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Meskipun belum melakukan pembelian, para prospk telah mengetahui
keberadaan perusahaan dan barang atau jasa yang ditawarkan karena
seseorang telah merekomendasikan barang atau jasa tersebut kepadanya.
Prospek terdiskualifikasi (disqualified prospects), yaitu prospek yang telah
mengetahui  keberdaan barang ataujasa tertentu, tetapi tidka
mempunyaikebutuhan akan barang ataujasa tersebut, atau tidak mempunyai
kemampuan untuk membeli barang atau jasa tersebuit.

Pelanggan mula-mula (first time customer), yaitu pelanggan yang membeli
untuk pertamakalinya. Mereka masih menjadi pelanggan yang baru.
Pelanggan berulang (repeat customer), yaitu pelanggan yang telah membeli
produk yang sama sebanyak dua kali atau lebih, atau membeli dua macam
produk yang berbeda dalam dua kesempatan yang brbeda pula.

Klien, klien membeli semua barang atau jasa yang ditawarkan dan
dibutuhkan.

Pendukung (advocates), seperti halnya klien pendukung membeli barang atau
jasa yang ditawarkan dan yang dibutuhkan, serta meakukan pembelian secara
teratur.

Mitra, merupakanbentuk hubungan yang paling kuat antara pelanggan dan
perusahaan, dan berlangsung terus menerus karena kedua pihak melihatnya

sebagal hubungan yang saling menguntungkan.

Griffin (2005) mengemukakan keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh

perusahaan apabila memiliki konsumen yang loyal, antaralain:

1. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik konsumen

yang baru lebih mahal).
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Dapat mengurangi biaya transaksi

Dapat mengurangi biaya perputaran konsumn atau turn over (karena
pergantian konsumen yang lebih sedikit).

Dapat meningkatkan penjualan silang yang akan memeperbesar pangsa pasar
perusahaan.

Mendorong word of mouth yang lebih positif, dengan asums bahwa
konsumen yang loyal juga berarti mereka yang puas

Dapat mengurangi biaya kegagalan ( seperti biaya penggantan dan lain-lain).

Untuk mengukur loyalitas diperlukan beberapa atribut, yaitu:

1

2.

Mengatakan hal yang positif kepada orang lain

M erekomendasikan perusahaan kepada orang lain yang meminta saran
Mempertimbangkan bahwa perusahaan merupakan pilihan pertama ktika
melakukan pembelian jasa.

Melakukan lebih banyak bisnis atau pembelian dngan perusahaan dalam

beberapa tahun mendatang.

2.4.3 Jenis-Jenis Loyalitas Konsumen

Menurut Griffin (2005), ada empat jenis loyalitas konsumen yaitu:

1

Tanpa Loyalitas (no loyalty)

Untuk berbagi aasan, beberapa konsumen yang tidak mengembangkan
loyalitas terhadap produk atau jasa tertentu. Artinya, konsumen tidak akan
pernah menjadi kosumen yang loyal, mereka hanya berkontribusi sedikit

terhadap suatu perusahaan. Secara umum perusahaan harus menghindari
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suatu kelompok yang masuk kategori tanpa loyalitas untuk dijadikan target
pasar karena merekatidak akan pernah menjadi konsumen yang loyal.
Loyalitas yang lemah (inertia loyalty)

Keterkaitan yang lemah digabung dengan pembelian ulang tinggi akan
menghasilkan loyalitas yang lemah. Konsumen yang memiliki sikap ini
biasanya membeli berdasarkan kebiasaan. Dasar yang digunakan dalam
pembelian produk biasanya karena sudah terbiasa atau karena selalu
menggunakan produk tersebut. Kesetian semacam ini biasanya banyak terjadi
pada produk yang sering dipakai, tetapi tidka menuutp kemungkinan
konsumen yang memiliki loyalitas yang lemah berubah dengan cara
endekatkan diri kepada konsumen tersebut melalui yang lebih dibandingkan
pesaing misalnya dengan meningkatkan kualitas produk tersebut dan dengan
penambahan fasilitas lainnya.

Loyalitas tersembunyi (latent loyalty)

Tingkat prereferensi yang relatif tinggi yang digabung dengan tingkat
pembelian berulang yang rendah menunjukkan loyalitas yang tersembunyi.
Pengaruh situasi dan sikap yang menentuakan pembelian ulang. Perusahaan
dapat mengatas loyalitas tersembunyi ini dengan cara memahami faktor
situasi yang berkontribusi pada loyalitas konsumen itu.

Loyalitas premium (premium loyalty)

Loyalty premium merupakan jenis loyalitas yang terjadi bilamamna suatu
tingkat keterikatan yang tinggi berjalan selaras dengan aktifitas pembelian
kembali. Loyalitas seperti inilah yang sangat diharapkan oleh perusahaan.

Pada tingkat preferensi yang tinggi, maka konsumen akan bangga



33

menemukan dan menggunakan produk tersebut dan senang hati membagi
pengetahuan dari pengalaman kepada teman, keluarga, atau konsumen
lainnya.

Griffin (2005) mengemukakan keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh

perusahaan apabila memiliki konsumen yang loyal:

1. Penjualan meningkat karena pelanggan membeli lebih banyak dari
perusahaan.

2. Perusahaan memperkuat posisi dipasar bila para pelanggan membeli dari
perusahaan bukan dari pesaing perusahaan.

3. Biaya perusahaan menurun karena perusahaan tidak perlu mengeluarkan uang
untuk memikat pelanggan secara berulang. Selain itu, konsumen yang merasa
puas akan bercerita ke konsumen lain, dengan demikian bisa mengurangi
kebutuhan perusahaan untuk memasang iklan atau melakukan promosi.

4. Perusahaan lebih terlindungi dari persaingan harga karena pelanggan yang
loyal kecil kemungkinan terpikat diskon.

5. Pelanggan yang puas cenderung mencoba lini produk perusahaan yang lain,
dengan demikian membantu perusahaan mendapatkan pangsa pelanggan yang
lebih besar.

Untuk mendapatkan loyalitas konsumen, perusahaan tidak hanya mengandalkan

value dan brand, seperti yang diterapkan pada Conventional Marketing. Pada

masa sekarang diperlukan yang lebih atau disebut dengan Unique Needs,
perbedaan kebutuhan antara satu pelanggan dengan pelanggan lainnya, untuk itu
peranan dari reationship marketing sangat diperlukan. Dalam menempatkan

pelanggan pada tengah pusaran aktifitas bisnis, diharapkan perusahaan selau
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memperhatikan danmengutamakan pelanggan dalam segala aktifitas maupun
program yang dilakukan. Sehingga pelanggan menjadi pihak yang selau di
dahulukan, dengan harapan akan merasa puas, nyaman, dan akhirnya menjadi
loyal kepada perusahaan. Karena pentingnya loyalitas terhadap kelangsungan
hidup perusahaan, maka perusahaan harus secara continue menjaga dan
meningkatkan loyalitas dari para pelanggannya. Oleh karena itu untuk
membangun loyalitas pelanggan, perusahaan harus memiliki hubungan yang baik
dengan pelanggan sehingga perusahaan dapat lebih memahami akan kebutuhan,

keinginan dan harapan-harapan para pelanggannya.

2.5 Word of Mouth (WOM)

Word of mouth adalah oral-to-person comunication atau komunikasi lisan antara
individu ke individu lainnya antara pengirim atau penerima pesan dimana
didaamnya memiliki unsur produk, jasa, atau brand. Word of mouth adalah
pembicaraan yang secara alami terjadi di orang-orang.

Kotler & Keller (2008) mengemukakan bahwa Word of Mouth Communication
(WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses komunikasi yang
berupa pemberian rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap
suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara
personal. Komunikasi dari mulut ke mulut merupakan salah satu saluran
komunikasi yang sering digunakan oleh perusahaan yang memproduksi baik
barang maupun jasa karena komunikas dari mulut ke mulut (word of mouth)
dinilai sangat efektif dalam memperlancar proses pemasaran dan mampu

memberikan keuntungan kepada perusahaan.
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Tiga tahgpan WOM menurut Kotler & Keller (2008) adalah TAPS (Talking,

promoting, selling):

1

Membicarakan adalah tahapan dimana seorang konsumen membicarakan
sebuah produk atau jasa kepada konsumen lain.

Mempromosikan ketika seorang konsumen bukan hanya sekedar
membicarakan merek/produk tapi juga untuk mempromosikannya kepada
konsumen lain.

Menjual adalah tahapan dimana seorang konsumen mau untuk menjualkan

merek atau produk tersebut pada orang lain.

Tjiptono (2006) menyebutkan bahwa ada 5 elemen-elemen yang dibutuhkan

untuk word of mouth agar dapat menyebar, yaitu:

1

2.

Talkers yaitu yang pertama dalam elemen ini adalah kita harus tahu siapa
pembicara. Dalam hal ini pembicara adalah konsumen kita yang telah
mengkonsumsi produk atau jasa yang telah kita berikan, terkadang orang lain
cenderung dalam memilih atau memutuskan suatu produk tergantung kepada
konsumen yang telah berpengalaman menggunakan produk atau jasa tersebut
atau biasa disebut dengan referra pihak yang merekomendasikan suatu
produk atau jasa.

Topics yaitu adanya suatu word of mouth karena tercipta suatu pesan atau
periha yang membuat mereka berbicara mengenai produk atau jasa, seperti
halnya pelayanann yang diberikan, karena produk kita mempunyai

keunggulan tersendiri, tentan perusahaan kita, dan lokasi yang strategis.
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3. Tools yaitu setelah kita mengetahui pesan atau periha yang membuat mereka
berbicara mengenai produk atau jasa tersebut dibutuhkan suatu alat untuk
membantu agar pesan tersebut dapat berjalan, seperti website game yang
diciptakan untuk orang-orang bermain, contoh produk gratis, postcards,
brosur, spanduk, melalui iklan radio, apa sgja alat yang bisa membuat orang
mudah membicarakan atau menularkan produk anda kepada temannya.

4. Taking Part atau partisipasi perusahaan yaitu suatu partisipasi perusahaan
sepeti halnya dalam menanggapi respom pertanyaan-pertanyaan mengenai
produk atau jasa ersebut dari para calon konsumen dengan menjelaskan
secara lebih jelas dan terperinci mengenai produk atau jasa tersebut,
melakukan follow up ke calon konsumen sehingga mereka melakukan suatu
proses pengambilan keputusan,

5. Tracking atau pengawasan akan hasil word of mouth marketing perusahaan
setelah suatu alat tersebut berguna dalam merespon calon konsumen, perlu
pula pengawasan akan word of mouth yang telah ada tersebut yaitu dengan
melihat hasil seperti dalam kotak saran sehingga terdapat informas

banyaknya word of mouth positif atau negeatif dari para konsumen.

Menurut Tjiptono (2006) aplikasi strategi pemasaran word of mouth sebagai

berikut:

1. Buzz Agent. Banyak perusahaan yang menggunakan strategii pemasaran
dengan menggunakan buzz agent dengan memberdayakan agen tenaga kerja
yang langsung mempromosikan produk mereka dengan memanfaatkan
berbagai macam kegiatan yang melibatkan orang banyak seperti pada saat

acara gathering keluarga. Pada saat acara gathering maka akan memudahkan
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sebuah komunikasi seseorang dalam membicarakan sebuah produk kepada
orang lain.

2. Viral Marketing. Viral marketing merupakan promos dari mulut ke mulut
dalam format elektronik. Dimana viral marketing adalah strategi yang
berkaitan dengan menciptakan pesan online yang origina dan cukup
menghibur yang mendorong konsumen untuk menyampaikan pesan itu ke
konsumen lainnya, menyebarkan pesan didalam web.

3. Tracking negative rumor. Strategi tracking negatif nomor menjelaskan bahwa
dengan tidak menguraikan pertanyaan-pertanyaan yang negatif terhadap
informasi  produk dengan diimbangi dengan kelebihan-kelebihan yang
dimiliki oleh sebuah produk maka menimbulkan keterikatan seseorang akan
sebuah produk tersebut.

Griffin (2005) menjelaskan bahwa word of mouth tidak mempengaruhi semua

bisnis dengan cara yang sama, dimana peranan yang dimainkannya dalam bisnis

tergantung pada jenis produk:

1. Exciting products, (produk yang ada) produk yang dimaksud adalah produk-
produk yang sudah tersedia pada saat ini yang telah diperbarui yang
kegunaannya masih sama namun penampilannya serta kelebihannya lebih
baik. Misalnya buku, piringan hitam dan film.

2. Innovation products, (produk yang inovatif) produk yang inovatif ini
maksudnya dengan menciptakan produk-produk yang mempunyai
kecanggihan teknologi. Misalnya handphone, computer.

3. Personal experience products, (produk pengalaman sendiri) produk

pengalaman sendiri ini maksudnya adalah produk yang terjadi atas keinginan
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konsumen akan produk maupun jasa yang ditawarkan oleh pemasar.
Misalnya: hotel, restoran, mobil, dan lain-lain.

4. Complex products, (produk kompleks) maksudnya adalah produk yang
bersifat bukan kebutuhan primer yang bersifat mewah dimana konsumen
tidak harus memnuhi setigp kebutuhan tersebut. Misanya alat-alat
kedokteran.

5. Expensive product, (produk mahal) merupakan produk mahal yang sering
masuk pada kategori kebutuhan primer dimana konsumen akan berusaha
untuk memenuhi kebutuhannya walaupun dengan harga yang mahal.
Misalnya: komputer atau barang-barang elektronik konsumsi.

6. Observable products, (produk yang nampak/kelihatan) produk yang terlihat
ini termasuk produk kebutuhan sehari-hari konsumen. misalnya: baju, mobil,

dan handphone.

2.6 Hubungan Antar Variabel

2.6.1 Hubungan Kepuasan Konsumen Terhadap Komitmen Konsumen

Konsumen merupaakan suatu upaya untuk mempertahankan dan menjaga
hubungan jangka panjang antara kedua belah pihak. Kepuasan konsumen secara
signifikan mempengaruhi komitmen konsumen, dengan adanya tingkat kepuasan
yang tinggi konsumen akan mendapat kekuatan kembali untuk melakukan
pembelian sehingga akan menciptakan komitmen yang menunjukkan adanya

ikatan emosional.
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2.6.2 Hubungan Kepuasan Konsumen Terhadap L oyalitas Konsumen

Menurut Oliver (1997) dalam Ishak dan Lutfi (2011) kepuasan dan loyalitas
konsumen pada perusshaan menjadi sangat penting untuk meningkatkan
profitabilitas perusahaan, sehingga perusahaan selalu menjaga hubungan baik
dengan pelanggan. Ketika pelanggan merasa puas terhadap produk maupun jasa
yang diberikan oleh suatu perusahaan maka pelanggan akan cenderung untuk
kembali melakukan pembelian ulang erhadap produk maupun mengunjungi jasa
tersebut dimana hal ini merupakan salah satu indikator dari timbulnya loyalitas
pelanggan. Dalam jangka panjang kepuasan akan berdampak panjang pada
terbentuknya loyalitas pelanggan. Ketika pelanggan merasa puas terhadap produk
maupun jasa yang diberikan oleh suatu perusahaan maka pelanggan akan
cenderung untuk kembali melakukan pembelian ulang terhadap produk maupun
mengunjungi jasa tersebut dimana hal ini merupakan salah satu indikator dari

timbulnya loyalitas pelanggan.

2.6.3 Hubungan Kepuasan Konsumen Terhadap Word of Mouth (WOM)

Kepuasan konsumen merupakan kepuasan senang atau kecewa seseorang sebagal
hasil dari perbandingan antara prestasi atau produk yang dirasakan dan yang
diharapkan. Jika kinerja tidak sesua yang diharapkan maka pelanggan akan
kecewa. Ketika konsumen puas maka worf od mouth positif akan tercipta dan
mereka lebih suka untuk memberikan rekomendasi pembelian kepada orang lain,
Oliver (1997) dalam Ishak dan Lutfi (2011) maka dari itu kepuasan pelanggan

berhubungan kuat secara positif terhadap WOM.
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Adapun penelitian terdahulu yang terkait dengan penelitian yang dilakukan oleh

peneliti dan digunakan sebagai acuan serta pembanding diantaranya dapat dilihat

padatabel 1.

Tabd 2.1. Pendlitian Terdahulu

Nama

Tahun

Judul

Kesimpulan

Lovenita

2015

Niat beli ulang
sepatu BERRY SHU
yang dipengaruhi
oleh Kepercayaan,
Kepuasan, dan
Loyalitas dalam

konteks Instagram

Penelitian ini
menunj ukkan
bahwa kepercayaan,
kepuasan dan
loyalitas
berpengaruh
signifikan terhadap
niat bei ulang

sepatu berryshu.

Satyadharma

2014

Pengaruh Kepuasan
pelanggan terhadap
Kepercayaan

Merek, Loydlitas
Merek, dan Ekuitas
Merek Mi Instan

Indomi di Surabaya

Penelitian ini
menujukkan bahwa
kepuasan pelanggan
merupakan faktor
penentu adanya
loyalitas merek, dan
keseluruhan juga
mempengaruhi

kepercayaan merek.
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Pada penelitian Ega Sabrina Lovenita (2015) dengan judul Niat beli ulang sepatu
BERRY SHU yang dipengaruhi oleh Kepercayaan, Kepuasan, dan Loyalitas dalam
konteks Instagram. Penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan, kepuasan dan
loyalitas berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang sepatu berryshu,
penelitian saat ini hanya meneliti kepuasan konsumen klinik kecantikan London
Beauty Centre (LBC) sertaloyalitas konsumennya.

Pada Penelitian Arsi Artisti Satyadharma (2014) dengan judul Pengaruh Kepuasan
pelanggan terhadap Kepercayaan Merek, Loyalitas Merek, dan Ekuitas Merek Mi
Instan Indomi di Surabaya. Penelitian ini menujukkan bahwa kepuasan pelanggan
merupakan faktor penentu adanya loyalitas merek, dan keseluruhan juga
mempengaruhi kepercayaan merek. Penelitian saat memiliki perbedaan, penelitian
saat ini hanya mendliti kepuasan konsumen yaitu konsumen pada klinik
kecantikan London Beauty Centre (LBC). Konsumen yang merasa puas nantinya
akan memiliki keterikatan pada perusahaan tersebut akan terbentuk adanya
komitmen konsumen, loyalitas konsumen dan nantinya akan timbul komunikasi

word of mouth pada konsumen.

Penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini memiliki kesamaan, pada penelitian
saat ini yaitu meneliti kepuasan dan loyalitas konsumen. Skala pengukuran yang
digunakan dalam penelitian terdahulu dan penelitian saat ini adalah skala likert.
Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan preseps seseorang
atau sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono 2014). Dengan skala
likert, maka variabel yang akan diukur di jabarkan menjadi indikator variabel
dimana responden dalam menentukan jawaban dengan mengikuti pertanyaan-

pertanyaan yang sebelumnya disusun melalui indikator-indikator yang ditentukan.
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Metode analisis data yang di gunakan pada kedua penelitian terdahulu dengan saat
ini yaitu dengan menggunakan pendekatan Partial Least Square (PLS). Menurut
Jogiyanto dan Abdillah (2009) PLS (Partial Least Sguare) adalah 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 reabilitas, sedangkan model
struktural digunakan untuk uji kausalitas (pengujian hipotesis dengan model

prediksi).

2.8 Kerangka Pemikiran

Menurut Sugiyono (2014) kerangka pemikiran adalah model konseptual tentang
bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasikan
sebagai masalah yang penting. Kepuasan Merupakan sgjauh mana suatu tingkatan
produk dipersepsikan sesuai dengan harapan konsumen. Konsumen yang merasa
puas pada produk atau jasa yang dibeli dan digunakan maka akan kembali
menggunakan jasa atau produk yang ditawarkan tersebut, hal ini akan
membangun komitmen konsumen. Komitmen merupakan faktor kunci dalam
membangun dan mempertahankan hubungan dengan pihak lain. Komitmen
melambangkan jaminan implisit maupun eksplisit dari penyedia layanan.
mengacu terhadap kesediaan untuk mengembangkan dan mempertahankan
hubungan pertukaran yang positif. Konsumen yang sudah mempunyai komitmen
dengan perusahaan maka konsumen tersebut pasti sudah loyal. Loyadlitas
konsumen sendiri diartikan sebagai suatu ukuran kesetiaan dari pelanggan dalam

menggunakan atau memakai suatu merek produk maupun merek jasa pada kurun
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waktu tertentu pada situasi dimana banyak pilihan produk ataupun jasa yang dapat
memenuhi kebutuhannya dan pelanggan memiliki kemampuan mendapatkannya.
Setelah konsumen tersebut sudah mempunyai komitmen dan loya maka
konsumen akan memberikan informasi mengenai apa yang dialami kepada
konsumen lain, maka akan terjadi komunikasi Word of Mouth pada konsumen.

Kotler & Keller (2007) mengemukakan bahwa Word of Mouth Communication
(WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses komunikasi yang
berupa pemberian rekomendas baik secara individu maupun kelompok terhadap

suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara

personal.



Komitmen

(Y1)

K epuasan konsumen

X)

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

Loyalitas
(Y2)

Word of Mouth

(Y3)
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2.9 Hipotesis Pendlitian

Sugiyono (2013) Hipotetis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan
masalah penelitian, oleh karena itu penelitian biasanya disusun dalam bentuk
kalimat pertanyaan. Berdasarkan perumusan masalah, tinjauan pustaka, dan tujuan
penelitian terdahulu dapat ditarik hipotesis pada pendlitian ini, yaitu:

Hi : Kepuasan konsumen berpengaruh pada komitmen konsumen.

H> . Kepuasan konsumen berpengaruh pada loyalitas konsumen.

Hs : Kepuasan konsumen berpengauh pada word of mouth.



BAB I11
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Pendlitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian eksplanasi
atau explanative research dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Menurut
Sugiyono (2014), penelitian eksplanasi adalah penelitian yang digunakan untuk
menjelaskan kedudukan-kedudukan dari variabel-variabel yang diteliti serta
hubungan antara satu variabel dengan variabel lainnya. Dalam penelitian ini
bertunjuan untuk mengetahui hubungan 4 variabel yaitu: Kepuasan konsumen
(X), Komitmen konsumen(Y 1), Loyalitas konsumen (Y2) dan Word of mouth

(Y3).

3.2 Definisi Konseptual

Menurut Simamora (2003), menerangkan bahwa konsep adalah generasi ide
tentang kelas objek, atribut, atau proses. Konsep adalah istilah atau simbol yang
memiliki pengertian tertentu. Bagi Cooper dan Schindler dalam Sinamora (2003)
konsep adalah sekumpulan sekumpulan pengertian atau karakteristik yang bisa
diasosiasikan dengan kejadian, objek, keadaan, situasi, atau perilaku tertentu
berdasarkan definis konsep yang telah dijelaskan oleh para ahli di atas, pada

dasarnya memiliki persamaan.
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1. Kepuasan konsumen (X)
Kepuasan konsumen (customer satisfaction) merupakan keseluruhan sikap
yang ditujukkan konsumen atas barang atau jasa yang telah diperoleh dan
setelah digunakan konsumen dan sebagai hasil dari perbandingan antara
kenyataan dan harapan yang diterima dari sebuah produk atau jasa dan
merupakan suatu presepsi pelanggan terhadap satu jenis atau pengalaman

jasa.

2. Komitmen (Y1)
Komitmen merupakan faktor kunci dalam membangun dan mempertahankan
hubungan dengan pihak lain (Cater and Zabkar, 2008). Komitmen
melambangkan jaminan implisit maupun eksplisit dari penyedia layanan.
Mengacu terhadap kesediaan untuk mengembangkan dan mempertahankan

hubungan pertukaran yang positif.

3. Loyditas(Y2)
Menurut Gremler dan Brown dalam Hasan (2008) bahwa loyalitas pelanggan
(customer loyalty) adalah pelanggan yang tidak hanya membeli ulang suatu
barang dan jasa, tetapi juga mempunyai komitmen dan sikap yang positif
terhadap perusahaan jasa, misalnya dengan merekomendasikan orang lain

untuk membsdli.

4. Word of mouth (Y 3)
Kotler & Keler (2007) mengemukakan bahwa Word of Mouth

Communication (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan

proses komunikasi yang berupa pemberian rekomendas baik secara individu
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maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk

memberikan informasi secara personal.

3.3 Definisi Operasional

Tabel 3.1 Operasional Variabel

konsumen yang telah
menggunakan produk
atau jasal BC.

Variabel Definisi Operasional Indikator Skala
Kepuasan K epuasan konsumen 1. Harapan
Konsumen sebagal perasaan 2. Kinerja
x) konsumen, baik itu 3. Perbandingan
berupa kepuasan atau 4. Confirmation Likert
kekecewaan saat 5. Disconfirmation
membeli produk atau 6. Ketidaksesuaian
jasa padaklinik
kecantikan LBC.
Komitmen Komitmen konsumen 1. Terikat dengan
Konsumen sebagal hubungan perusahaan
yang berharga yang 2. Sulit berpindah
perlu dipertahankan ke tempat lain
terus, dimana masing-
masing pihak bersedia
bekerja sama untuk Likert
mempertahankan
hubungan tersebut
antara LBC dengan
konsumennya.
Loyalitas Sejauh mana 1. Kesetiaan
Konsumen konsumen LBC 2. Ketahanan
menunjukkan sikap 3. Mereferensikan
positf mempunyai Likert
komitmen dan berniat
untuk menggunakan
produk atau jasa
tersebut secara
berkelanjutan.
Word of Bentuk promos yang 1. Membicarakan
Mouth berupa komunikasi 2. Merekomendasi
(WOM) dari mulut ke mulut 3. Mendorong
dilakukan oleh Likert
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3.4 Populasi dan Sampel

3.4.1 Populasi

Menurut Sugiono (2014) mengemukakan bahwa populas adalah wilayah
generalisasi yang terdiri atas objek ataupun subjek, yang memiliki kualitas dan
kaakteristik tertentu yang ditetapkan oleh pendliti untuk dipelgjari dan kemudian
ditarik kesimpulan. Dalam penelitian ini, populasinya adalah konsumen pada

klinik kecantikan London Beauty Centre (LBC) di Bandar Lampung.

3.4.2 Sampel

Menurut Sugiyono (2014) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi dimana pengambilan yang dilakukan harus mewakili
populasi atau harus respresentative. Menurut Sugiyono (2010) Teknik purposive
sampling merupakan teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu.
Pertimbangan sampel dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah minimal
dua kali melalukan perawatan di klinik kecantikan london beauty centre (LBC)
sebagai acuan untuk mendapat responden yang loyal. Ukuran sampel dalam

penelitian ini menggunakan formula slovin yaitu sebagal berikut.

N
"= 1+ N(e)?
K eterangan:

n = Jumlah Sampel

N = Jumlah Populasi
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e = persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel

yang masih dapat di tolerir atau diinginkan.

Maka, perhitungan jumlah sampel dengan jumlah populasi sebanyak 683 dan
persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel yang

masih dapat ditolerir atau diinginkan sebesar 10%, adalah sebagai berikut:

683
7= 1+ 683(0,1)2
683
=783
= 87,23 =90

Berdasarkan perhitungan di atas, maka sampel yang digunakan dalam penelitian

ini adalah 90 orang.

3.5 Jenis Data dan M etode Pengumpulan Data

3.5.1 JenisData

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. DataPrimer
Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari objek
penelitian, yaitu dengan melakukan pengamatan langsung pada konsumen
dan dengan cara melakukan penyebaran kuesioner kepada responden atau

sampel yang terpilih.
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2. Data Sekunder
Data sekunder merupakan data yang berupa informasi tertulis maupun tidak
tertulis yang diperoleh dari perusahaan, internet, buku-buku yang terkait atau

yang berhubungan dengan penelitian ini.

3.5.2 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan
menggunakan metode kuesioner. Pengumpula data dengan menggunakan daftar
pertanyaan yang telah dibuat dalam rangka memperoleh data dalam penelitian,
dimana kuesioner tersebut digukan hal-hal yang relevan dan berkaitan dengan

tujuan penelitian.

3.6 Skala Pengukuran

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert.
Menurut Sugiyono (2014) Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat
dan preseps seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dengan
skala likert, maka variabel yang akan diukur di jabarkan menjadi indikator
variabel dimana responden dalam menentukan jawaban dengan mengikuti
pertanyaan- pertanyaan yang sebelumnya disusun melalui indikator-indikator
yang ditentukan. Jawaban setiap indikator instrument yang menggunakan skala

likert mempunyai gradasi dari nilal tertinggi sampai nilai yang terendah.
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Tabd 3.2 Pemberian Bobot Nilai Untuk Variabel Pendlitian

Jawaban Skor Penilaian
- Sangat Setuju 5
- Setuju 4
- Netra 3
- Tidak Setuju 2
- Sangat Tidak Setuju 1

3.7 Metode Analisis Data

Penelitian ini menggunakan metode anadlisis data yaitu dengan menggunakan
pendekatan Partial Least Square (PLS). Menurut Jogiyanto dan Abdillah (2009)
PLS (Partial Least Square) adalah andlisis persamaan struktural (SEM) berbasis
varian yang secara simultan dapat melakukan pengujian model pengukuran
sekaligus pengujian model struktural. Model pengukuran digunakan untuk uji
validitas dan reabilitas, sedangkan model struktural digunakan untuk uji kausalitas

(pengujian hipotesis dengan model prediksi).

Jogiyanto (2009) menyatakan analisis Partial Least Squares (PLS) adalah teknik
statistika multivarian yang melakukan perbandingan antara variabel dependen
berganda dan variabel independen berganda. PLS merupakan salah satu metode
statistika SEM berbasis varian yang didesain untuk menyelesaikan regres

berganda ketika terjadi permasalahan spesifik pada data.

Menurut Jogianto (2009) menyebutkan PLS dapat digunakan untuk tujuan
konfirmasi seperti, pengujian hipotesis dan tujuan eksplorasi. Tetapi PLS lebih
mengutamakan sebagai eksplorasi dari pada konfirmasi. Namun utama dari PLS
adalah untuk menjelaskan hubungan antarkonstrak dan menekankan pengertian

tentang nila hubungan tersebut. Dalam ha ini, ha penting yang harus
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diperhatikan adalah keharusan adanya teori yang memberikan asumsi untuk
menggambarkan model, pemilihan variabel, pendekatan analisis, dan interpretasi
hasil. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui adanya pengaruh kepuasan
konsumen terhadap komitmen, loyalitas, dan word of mouth. Penelitian ini
membutuhkan indikator, serta model pengukuran bersifat sruktural maka

penelitian ini menggunakan PLS.

1. Statistik deskriptif
Statistik deskriptif ditujukan untuk memberikan gambaran tentang demografi
responden penelitian dan gambaran tentang varabel-variabel penelitian untuk
mengetahui distribusi frekuensi absolut yang menunjukkan angka rata-rata
(mean), kisaran aktual, penyimpangan baku (standart deviation) dan

kecenderungan jawaban responden.

2. Uji hipotesis
Uji hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan alat analisis partial least
square (PLS). PLS adalah persamaan struktural SEM berbasis varian yang
secara simultan dapat melakukan pengujian model pengukuran (outer model)
sekaligus pengujian model struktural (inner model). Outer model digunakan
untuk uji validitas dan reabilitas, sedangkan inner model digunakan untuk uji
kausalitas (pengujian hipotesis dengan model prediksi) (jogiyanto dan

abdillah, 2009).
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3.7.1 Mode Pengukuran (Outer Model)

Outer model merupakan model pengukuran untuk menilai validitas, parameter
model pengukuran (validitas konvergen, validitas diskriminan, komposit reability,
dan cronbach’s alpha). Termasuk nilai R? scbagai parameter ketepatan model
prediksi (jogiyanto dan abdullah, 2009). Outer model sering juga disebut (outer
relationship atau measurement model) yang didefinisikan bagaimana setiap blok
indikator berhubungan dengan variabel latennya. Blok dengan indikator dapat

ditulis persamaan sebagai berikut:

Y= AV EY i (3.2)

Dimana x dan y adalah indikator variabel untuk variabel laten exsogen dan
endogen ¢ dan n,sedangkan Ay dan Ay merupakan matrix loading yang
menggambarkan koefisien regresi sederhana yang menghubungkan variabel laten
dengan indikatornya. Residua yang diukur dengan &y dan ey dapat
diintrepresentasikan sebagai kesalahan pengukuran. Model pengukuran (outer

model) digunakan untuk menguji validitas konstruk dan reliabilitas instrument.

1. Uji validitas
a. Convergent validity mengukur besarnya korelasi antara konstrak dengan
variabel laten. Nilai convergent validity atau nilai loading factor per
indikator >0,70. Namun pada riset tahap pengembangan skala, loading
0,50 sampai 0,60 masih dapat diterima. Jika nilainya di bawah nilai ini

maka indikator harus dikeluarkan atau digantikan.
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b. Nilai average variance extracted (AVE) >0,50, maka konstruk valid.

c. Discriminant Validitynilai ini merupakan nilai cross loading faktor yang
berguna untuk mengetahui apakah konstruk memiliki diskriminan yang
memadal yaitu dengan cara membandingkan nilai loading pada konstruk
yang dituju harus lebih besar dibandingkan dngan nilai loading dengan
konstruk yang lain. Evaluasi selanjutnya adalah melihat dan
membandingkan antara discriminant validity dan square root of average
variance extracted (AVE). Model pengukuran dinilai berdasarkan
pengukuran cross loading dengankonstrak. Jika kolerasi konstrak dengan
setigp indikatornya lebih besardari pada ukuran konstrak lainnya, maka
konstrak laten memprediksi indikatornya lebih baik daripada konstrak
lainnya. Jika nilai lebih tinggi daripada nilai kolerasi di antara konstrak,

maka discriminant validity yang baik tercapai. Menurut Chin dalam

Jogianto (2009) sangat direkomendasikan apabila VAVE lebih besar dari

0,50. Berikut rumus untuk menghitung AVE

0
Z/liz+2ivar (&i)

AVE=

Dimana A adalah faktor loading (convergent validity), dan € = 1 - Ai%. Ini dapat
digunakan untuk mengukur reliabilitas dan hasilnya lebih konservatif.
dibandingkan dengan nilai composite reliabity (PC).

Berikut tabulasi parameter uji validitas dalam PLS.
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Tabel 3.3 Parameter Uji Validitas dalam M odel Pengukuran

Uji validitas Parameter Rule of Thumbs
Konvergen Faktor loading Lebih dari 0,7
Average variance Lebih dari 0,5
extracted (AVE)
Communality Lebih dari 0,5
Diskriminan | Akar AVE dan Korelas Akar AVE > Koredas
variablelaten variable laten
Cross Loading Lebih dari 0,7 dalam satu
variable

Sumber: Diadaptas dari Chin, 1995
2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas menggunakan nilai cronbachs alpha dan nilai composite reliability.
a. Composite Reliability
Untuk menentukan compositereliability, apabila nilai composite reliability
>0,070 maka variabel laten (konstruk) dianggap reliabel atau dapat
dipercaya hasiInya.
b. Cronbach Alpha
Daam PLS, uji reliabilitas diperkuat dengan adanya cronbach alpha dimana
konsistens setiap jawaban diujikan. Cronbach alpha di katakan baikapabila

0>0,70.

3.7.2 Modedl Struktural (Inner Model)

Model struktural dalam PLS dievaluasi dengan menggunakan R? untuk konstruk
dependen, nilai koefisien path atau t-values tiap path untuk uji signifikansi antar
konstruk dalam model struktural. Nilai R* digunakan untuk mengukur tingkat
variasi perubahan variabel independen terhadap variabel dependen. Semakin

tinggi nilai R? berarti semkin baik model prediksi dari model penelitian yang



57

digjukan. Nilai koefisien path atau inner model menunjukkan tingkat signifikansi

dalam pengujian hipotesis. Adapun skor atau nilai T-statistik harus lebih dari 1,96.

3.8 Pengujian Hipotesis

Menurut Jogiyanto dan Abdillah (2008), ukuran signifikan keterdukungan
hipotesis dapat digunakan perbandingan nilai T-table dan T-statistic. Jika T-
statistic lebih tinggi dibandingkan dengan nilai T-table, berarti hipotesis
terdukung, diterima atau signifikan. Untuk tingkat keyakinan 95 persen (al pha5%)
maka nilai T-table adalah = 1,98. Analisis PLS (Partial Least Square) yang
digunakan dalam penelitian ini menggunakan SmartPLS vers 2.0.m.3 yang

dijalankan dengan media komputer.
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Gambar 3.1 Mode Persamaan Struktural PLS
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kessmpulan

Berdasarkan atas hasil penelitian dan pembahasan mengena pengaruh kepuasan
konsumen terhadap komitmen, loyalitas dan Word of Mouth (WOM) pada
konsumen klinik kecantikan London Beauty Centre (LBC) maka penulis menarik

kesimpulan sebagai berikut:

1. Kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap komitmen
konsumen klinik kecantikan LBC, dimana konsumen merasa puas dengan
kualitas pelayanan yang diberikan LBC, yaitu dengan memberikan
informasi yang dapat dipahami pelanggan serta selalu mendengarkan saran
dan keluhan pelanggan, kemudahan untuk dihubungi atau ditemui yang
berarti lokasi LBC mudah dijangkau, waktu menunggu tidak terlalu lama,
sikap sopan, santun, perhatian dan keramahan dari para kontak personal
perusahaan yaitu karyawan dari LBC, dan berupaya untuk terus memahami
kebutuhan pelanggan. Dengan adanya beberapa hal ini maka konsumen
akan terus merasa terikat untuk menggunakan produk/jasa dari Kklinik
kecantikan LBC, selanjutnya akan timbul adanya komitmen dari

konsumen.
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2. Kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen
klinik kecantikan LBC. Hal ini menunjukkan bahwa rasa percaya
konsumen terhadap produk/jasa LBC membuat konsumen untuk
melakukan penggunakaan jasa/produk LBC secara berulang, dan tidak
akan beralih pada klinik kecantikan lain selain klinik kecantikan LBC, ini
dibuktikan oleh LBC dengan memberikan member card kepada konsumen
yang loyal yaitu berupa Sudent Executive Card, Executive Card, dan
Community Card dengan adanya Member Card tersebut maka konsumen

akan diberikan discount sebesar 20%.

3. Kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap komunikasi Word of
Mouth (WOM). Dimana konsumen merasa sudah menjadi bagian dari
LBC, maka dari itu konsumen ikut terlibat dalam hal mempromosikan
Klinik kecantikan LBC, beberapa cara yang dilakukan dengan
merekomendasikan kualitas pelayanan LBC kepada orang lain lau
mendorong orang tersebut agar melakukan perawatan di klinik kecantikan

LBC.

5.2 Saran

Beberapa saran dalam pendlitian ini antaralain:

1. Bagi penelitian selanjutnya disarankan untuk dapat mengembangkan

penelitian ini serta mengaitkan penelitian ini pada objek penelitian yang
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memiliki kesamaan kriteria dengan produk/jasa LBC, sehingga dapat

menyempurnakan penelitian selgutnya.

. Bagi klinik kecantikan LBC agar dapat memajukan kinerja terutama dalam
hal pelayanan jasa seperti keberadaan fisik pemberi pelayanan, melipuiti
tempat parkir, fasilitas gedung, tata letak dan tampilan barang yang
menarik, kenyamanan fasilitas fisik, peralatan dan perlengkapan yang
modern. LBC juga harus mempunyai kemampuan memberikan pelayanan
kepada pelanggan sesuai dengan yang di harapkan, seperti kemampuan
dadam menempati janji, kemampuan memecahkan masalah dan
kemampuan untuk meminimumkan kesalahan dan kemampuan karyawan
daam menimbulkan kepercayaan dan keyakinan pelanggan melalui
pengetahuan,kesopanan  serta menghargai  perasaan  pelanggan,
kemampuan atau kesediaan karyawan memberikan perhatian yang bersifat
pribadi, seperti bersikap ramah, memahami kebutuhan dan peduli kepada

pelanggannya.

. Bagi konsumen harus cermat dalam memilih klinik kecantikan yang sesuai
dengan pertimbangan biaya, kebutuhan, kualitas, serta kemampuan pribadi

masing-masing.
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