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ABSTRACT 

 

 

 

IMPLICATION QUALITYOF SERVICE, CUSTOMER VALUE AND 

CUSTOMER TRUST TO CONSUMER  LOYALTY 

(Studies in Customer Loyalty Paris Salon Bandar Lampung) 

 

By 

 

Yuliane Dwi Putri 

 

 

This study was conduced to determine implication Quality of Service, Customer 

Value, and Customer Trust to Consumer Loyalty. The sample of 100 respondents 

was taken by purposive sampling technique. Analysis was performed with data 

processing using regression with tool is SPSS 16.0 which is run by computer 

media. Based on the research that has been done shows that the partial test of the 

three independent variables only variables that significantly influence the 

customer trust of customer loyalty, while the variable service quality and 

customer value no significant effect on customer loyalty. Simultaneously service 

quality, customer value and customer trust significant effect on customer loyalty 

for further research is recommended to add or use other independent variables that 

could potentially contribute to customer loyalty as price perception, and the 

influence of advertising or promotion, as well as the use of respondents the 

sampling technique and different methods in order to see the comparison between 

the method with other methods. 
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ABSTRAK 

 

 

 

IMPLIKASI KUALITAS PELAYANAN, NILAI KONSUMEN, DAN 

KEPERCAYAAN KONSUMEN TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN 

(Studi Pada Konsumen Salon Paris Bandar Lampung) 

 

Oleh  

 

Yuliane Dwi Putri 

 

Penelitian ini dilaksanakan untuk mengetahui implikasi Kualitas Pelanggan, Nilai 

Konsumen, dan Kepercayaan Konsumen terhadap Loyalitas pelanggan. Sampel 

berjumlah 100 responden yang diambil dengan tekhnik purposive sampling. 

Analisis dilakukan dengan pengolahan data menggunakan Regresi Linier 

Berganda menggunakan alat uji SPSS 16.0 yang dijalankan dengan media 

komputer. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan diperoleh hasil uji 

secara parsial bahwa dari ketiga variabel independen hanya variabel kepercayaan 

konsumen  yang berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan 

variabel kualitas pelayanan dan nilai konsumen berpengaruh tidak signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Secara simultan kualitas pelayanan, nilai konsumen, 

dan kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Bagi penelitian selanjutnya disarankan untuk menambah atau menggunakan 

variabel-variabel independen lainnya yang berpotensi memberi kontribusi 

terhadap loyalitas pelanggan seperti persepsi harga dan pengaruh iklan atau 

promosi, serta menggunakan responden dengan tekhnik sampling dan metode 

yang berbeda agar dapat melihat perbandingan antara satu metode dengan metode 

lainnya. 

 

Kata kunci: Kepercayaan konsumen, kualitas pelayanan, dan nilai 

konsumen. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 

Kesuksesan suatu bisnis membutuhkan seorang pelaku bisnis yang mampu 

memunculkan ide-ide perencanaan yang baru dalam menghadapi dan 

memenangkan persaingan yang ada. Industri jasa telah mendominasi 

perekonomian dan bahkan mampu menciptakan lapangan kerja dan meningkatkan 

pendapatan. Untuk mencapai keberhasilan tersebut yang paling penting adalah 

kemampuan dari perusahaan dalam memenuhi janji kepada konsumen serta 

berusaha menciptakan dan mempertahankan pelanggan. Para pemasar juga harus 

mempelajari apa yang sedang dibutuhkan dan diinginkan para konsumen saat ini. 

Sehingga dapat memberikan nilai yang lebih daripada para pesaing. 

 

Pihak yang berhubungan dan merasakan langsung dengan kualitas pelayanan yang 

diberikan oleh perusahaan jasa adalah pelanggan. Memasuki era globalisasi ini, 

perkembangan dunia properti dan bisnis, sandang, panganserta pelayanan jasa 

salon di Indonesia dapat dikatakan cukup pesat, Lampung sebagai salah satu kota 

yang mengalami banyak perubahan dan berkembangan dengan pesat. Khususnya 

dalam bisnis salon kecantikan, bagi kaum hawa penampilan adalah nomor satu 

yang harus diperhatikan dan dijaga. 
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Penampilan menjadi sesuatu yang penting dimana semua orang ingin terlihat 

menarik sehingga orang tersebut memiliki nilai tambah ataupun nilai lebih di 

lingkungan sosialnya. Keindahan fisik dari manusia kini tidak dapat dipisahkan 

dari masyarakat, mereka akan membayar berapapun harganya untuk mendapatkan 

diri yang terawat dan penampilan yang menarik sehingga mereka memiliki nilai 

tambah dalam lingkungan sosialnya.Mendambakan keindahan dan kecantikan 

kulit tidaklah mudah apalagi untuk negara yang beriklim tropis seperti di 

Indonesia, matahari ternyata merupakan ancaman yang berat bagi kecantikan kulit 

dan wajah. 

 

Kualitas pelayanan merupakan ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang 

diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan menurut Aini 

(2009),menganggap reputasi perusahaan sebagai salah satu faktor terpenting dari 

karakteristik perusahaan yang dapat membentuk kepercayaan pelanggan terhadap 

jasa yang diberikan.Menurut Tjiptono (2007), kualitas pelayanan adalah tingkat 

keunggulan yang diharapkan dan pengendaliannya atas tingkat keunggulan 

tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan. Sedangkan menurut Kotler dan 

Keller (2009), kualitas pelayanan adalah totalitas fitur dan karakteristik jasa yang 

bergantung pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau 

tersirat. Dalam pemasaran, kualitas pelayanan dianggap sebagai salah satu faktor 

yang efektif dalam kepuasan pelanggan dan munculnya word of mouth tentang 

perusahaan. 

 

Menurut Kotler dan Armstrong (2002) nilai konsumen merupakan selisih antara 

nilai yang diperoleh pelanggan dengan memiliki dan menggunakan suatu produk, 
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dengan biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh produk tersebut. Menurut 

Zoona (2011) secara umum, nilai konsumen (customer value) dapat diartikan 

bahwa pertukaran pembelian pelanggan antara apa yang mereka terima dan apa 

yang mereka korbankan. Nilai konsumen dapat disimpulkan sebagai suatu hal 

yang dirasakan oleh pelanggan, terhadap suatu jasa yang mereka gunakan, dan 

menjadi preferensi utama mereka dalam memilih suatu jasa yang terbentuk 

berdasarkan pengalaman pertama yang mereka dapatkan ketika mereka 

menggunakan jasa tersebut. 

 

Kepercayaan konsumen menurut Mowen dan Minor (2002) memandang 

kepercayaan sebagai “sesuatu yang terutama dibentuk melalui prinsip-prinsip 

pembelajaran kognitif.” Mowen dan Minor (2002) menjelaskan bahwa 

kepercayaan konsumen adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen 

dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen tentang objek, atribut, dan 

manfaatnya.Pengertian kepercayaan (trust) menurut Hasan (2013), didefinisikan 

sebagai persepsi kepercayaan terhadap andalan perusahaan yang ditentukan oleh 

konfirmasi sistematis tentang harapan terhadap tawaran perusahaan. Dimensi trust 

terdiri dari reliability, creadibility, dan benevolence. Reliability, berkaitan dengan 

tingkat keandalan perusahaan dalam menyediakan layanan produk; Credibility 

berkaitan dengan tingkat keahlian yang dibutuhkan perusahaan untuk melakukan 

pekerjaan secara efektif dan andal; Benevolence, berkaitan dengan niat dan 

motivasi perusahaan. 

 

Perusahaan salon Parisdilihat dari cara kerjanya termasuk kedalam bentuk 

perusahaan jasa, dengan melakukan pelayanan jasa seperti memotong rambut, 
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creambath, masker, lulur dan media jasa lainnya. Sejalan dengan perkembangan 

pola hidup serta kebutuhan masyarakat terhadap salon kecantikan yang semakin 

meningkat, menciptakan persaiangan yang semakin ketat dan sempitnya ruang 

gerak pemasaran bagi perusahaan sejenis. Dengan semakin banyaknya salon yang 

muncul menyebabkan konsumen mempunyai banyak pilihan serta semakin 

selektif di dalam menentukan salon. Oleh karena itu pemasaran tidak saja di tuntut 

menjual jasa, melainkan juga harus mengetahui apa yang dibutuhkan konsumen. 

 

Tabel 1.1 Data Salon di Kota Bandar lampung 

No Salon Lokasi 

1.  Rosa Calista Salon Rajabasa 

2.  Blossom Salon Rajabasa 

3.  Ria Salon Rajabasa 

4.  Green Salon Rajabasa 

5.  Nita Salon Way Halim 

6.  Ririn Salon Way Halim 

7.  Awi Salon Way Halim 

8.  Rully Salon Way Halim 

9.  Della Salon Kedaton 

10.  Reni Salon Kedaton 

11.  Ita Salon Kedaton 

12.  Riris Salon Kedaton 

13.  Ely Salon Kedaton 

14.  La’Dian Salon Tanjung Karang 

15.  Ine Salon Tanjung Karang 

16.  Iim Puspita Salon Tanjung Karang 

17.  Fendri Salon Tanjung Karang 

18.  Prigel Salon Tanjung Karang 

19.  Yopie Salon Tanjung Karang 

20.  Johnny Andrean Tanjung Karang 

21.  Jay Salon Kemiling 

22.  Yanti Salon Kemiling 

23.  Kabara Salon Kemiling 

24.  Puri Salon Kemiling 

25.  Gemilang Salon Teluk Betung 

26.  Cemerlang Salon Teluk betung 

27.  Gita Salon Sukarame 

28.  Cantik Salon Sukarame 

29.  Lis Salon Panjang 

30.  Caroline Salon Panjang 

Sumber: Data observasi, 2014 
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Berdasarkan Tabel 1.1 diatas beberapa salon yang bersaing dengan salon Paris.  

Hampir setiap salon memiliki kesamaan dengan salon perawatan tubuh yang 

lainnya yaitu sama-sama memberikan pelayanan jasa dalam bidang kecantikan 

atau perawatan bagi tubuh. Setiap salon telah memiliki kualitas pelayanannya 

tersendiri dan sudah mempunyai kualitas pelayanan yang tepat didalam benak 

konsumennya. Untuk itu salon Paris dengan melihat fakta ini tentu harus 

melakukan hal-hal yang mendorong agar dapat bersaing dengan  salon yang 

lainnya. Lokasi pun menjadi penentu bagi konsumen dalam menjangkau tempat 

layanan yang dituju, lokasi yang strategis dekat dengan kota dan mudah dijangkau 

menjadi alasan bagi konsumen untuk menjadi pelanggan yang akan loyal secara 

terus menerus.  

 

Fenomena ini menyebabkan kebutuhan masyarakat akan jasa ataupun layanan 

perawatan kecantikan juga semakin meningkat. Kebutuhan masyarakat akan suatu 

layanan perawatan kecantikan ini semakin meningkat tajam ditunjang dengan 

perkembangan dunia fashion yang sangat pesat, sehingga dunia kecantikan 

merupakan peluang bisnis yang menjanjikan. Jasa perawatan kecantikan kulit 

merupakan salah satu peluang bisnis yang sedang berkembang pesat saat ini. 

Pertumbuhan rata-rata bisnis di bidang kecantikan dan perawatan adalah sebesar 

7% pertahun, hal ini menunjukkan besarnya peluang sekaligus kompetisi yang 

terjadi pada industri jasa perawatan kecantikan kulit di Indonesia 

 

Loyalitas pelanggan kini menjadi hal yang paling utama bagi banyak perusahaan, 

sebab loyalitas pelanggan merupakan hal yang sangat berperan penting bagi 

kelangsungan perusahaan. Beberapa faktor yang mempengaruhi loyalitas 
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pelanggan antara lain adalah kualitas pelayanan, nilai konsumen yang di berikan 

oleh perusahaan, sehingga menimbulkan kepercayaan tersendiri bagi konsumen. 

Kualitas pelayanan dan nilai konsumen yang baik dan memuaskan maka akan 

timbul kepercayaan pada diri konsumen/nasabah untuk loyal terhadap perusahaan. 

 

Loyalitas pelanggan menurutMusanto (2004) loyalitas pelanggan merupakan 

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 yang berulang-ulang. 

 

Salon Paris merupakan bentuk usaha jasa yang berorientasi pada kepercayaan 

konsumen. Hal ini merupakan nilai tambah bagi perusahaan dimata konsumen. 

Agar memenangkan persaingan tentunya salon Paris harus mendapatkan 

kepercayaan dari konsumen dalam hal pelayanan. Sebab dengan adanya 

pelayanan akan meningkatkan loyalitas pelanggan. Hal ini akan membentuk 

hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan.  

 

Alasan yang menarik bagi peneliti untuk menjadikan salon Paris sebagai objek 

penelitian adalah karena salon Paris memiliki harga yang relatif murah 

dibandingkan dengan salon yang lainnya. Selain itu salon Paris memiliki lokasi 

yang strategis. Dengan lokasi yang mudah ditemui, memudahkan konsumen untuk 

mengakses salon Paris. Selain itu salon Paris bisa mendatangkan karyawan ke 

rumah jika pelanggannya lebih dari dua orang. Demi menciptakan kenyamanan 

konsumen, salon Paris dibuat khusus hanya untuk pelanggan wanita saja. Semakin 

baik kualitas suatu jasa atau layanan tentunya akan semakin meningkatkan 
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kepercayaan dari pelanggan. Kualitas layanan yang baik akan memberikan 

pengaruh positif pada terjalinnya hubungan harmonis antara penyedia jasa dengan 

pelanggan, serta berpengaruh besar pada terciptanya loyalitas pelanggan. 

 

Beberapa faktor pendukung loyalitas pelanggan telah dijalankan dengan baik oleh 

salon Paris, baik secara kualitas pelayanan, nilai konsumen, dan kepercayaan 

konsumen. Hal ini yang mendasari perlu melakukan penelitian dengan judul: 

“Implikasi Kualitas Pelayanan, Nilai Konsumen, dan Kepercayaan 

Konsumen Terhadap Loyalitas Pelanggan (Studi Kasus Pada Konsumen 

Salon Paris)”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang maka rumusan masalahnya adalah: 

1. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan salon 

Paris Bandar Lampung? 

2. Apakah nilai konsumen berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan salon Paris 

Bandar Lampung? 

3. Apakah kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

salon Paris Bandar Lampung? 

4. Apakah kualitas pelayanan, nilai konsumen, kepercayaan konsumen 

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan salonParis  Bandar Lampung? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

 

Tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui seberapa besarnya pengaruhkualitas pelayananterhadap 

loyalitas pelanggan pada salon ParisBandar Lampung. 

2. Untuk mengetahui seberapa besarnya pengaruhnilai konsumen terhadap 

loyalitas pelanggan pada salon Paris Bandar Lampung. 

3. Untuk mengetahui seberapa besarnya pengaruhkepercayaan konsumen 

terhadap loyalitas pelanggan pada salon ParisBandar Lampung. 

4. Untuk mengetahui seberapa besarnya pengaruhkualitas pelayanan, nilai 

konsumen, dan kepercayaan konsumen terhadap loyalitas pelanggan salon 

ParisBandar Lampung.  

 

1.4 Manfaat Penelitian  

 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Aspek Teoritis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran 

dan referensi kepada penelitian-penelitian sejenis yang akan datang kaitannya 

dengan kualitas pelayanan, nilai konsumen, dan kepercayaan konsumen 

terhadap loyalitas pelanggan. 

2. Aspek Praktis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi yang 

bermanfaat dan mampu memberikan sumbangan pemikiran kepada salon 

Paris Bandar Lampung yang mempunyai kaitannya dengan kualitas 
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pelayanan, nilai konsumen, dan kepercayaan konsumen terhadap loyalitas 

pelanggan. 



 

 

 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1  Perilaku Konsumen 

 

Studi tentang perilaku konsumen akan menjadi dasar yang amat penting dalam 

manajemen pemasaran. Selain itu, bagi penguasa bidang ekonomi suatu negara 

memerlukan kajian ini untuk merumuskan kebijakannya dalam kerangka 

perlindungan konsumen. dengan mengetahui perilaku konsumen mungkin dapat 

dimanfaatkan untuk kepentingan pengembangan kemampuan seorang pemasar 

dalam menjalankan tugasnya. Menurut saidani (2012) perilaku konsumen adalah 

proses yang dilalui oleh seseorang dalam mencari, membeli, menggunakan 

mengevaluasi, dan bertindak pasca konsumsiproduk, jasa maupun ide yang 

diharapkan bisa memenuhi kebutuhannya. 

 

Mowen dan Minor (2002) mendefinisikan perilaku konsumen merupakan studi  

tentang unit (buying units) dan proses pertukaran yang melibatkan perolehan, 

konsumsi, dan pembuangan barang, jasa, pengalaman, serta ide-ide. Menurut 

Kotler dan Armstrong (2002) terdapat beberapa tahap proses perilaku konsumen. 

Proses tahapan perilaku konsumen tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:  
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Tabel 2.1 Proses Tahapan Perilaku Konsumen 

Rangsangan 

Pemasaran 

Rangsangan 

Lain 

Ciri–Ciri 

Pembelian 

Proses 

Keputusan 

Pembelian 

Keputusan 

Pembelian 

Produk 

 

 

Harga 

 

 

Tempat 

Promosi 

Ekonomi 

 

 

Tekonologi 

 

 

Kebudayaan 

Politik 

Budaya 

 

 

Sosial 

 

 

Individu 

Psikologi 

Memahami 

Masalah 

 

Mencari 

Informasi  

 

evaluasi 

Keputusan 

 

Perilaku Setelah 

Pembelian 

 

Pilih Produk 

 

 

Pilih Merek 

 

 

Waktu 

pembelian 

 

Jumlah 

Pembelian 

Sumber: Kotler dan Amstrong (2002) 

 

Dharmesta (2000) menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah soal keputusan. 

Lebih jauh lagi, keputusan adalah soal pilihan. Untuk lebih jelasnya mereka 

menyatakan bahwa keputusan meliputi suatu pilihan “Antara Dua atau Lebih 

Alternatif Tindakan atau Perilaku”. Selain itu, sastradipoera (2003) menyatakan 

bahwa: “Perilaku Konsumen adalah proses dimana para individu menetapkan 

jawaban atas pertanyaan: perlukah, apakah, kapankah, dimanakah, bagaimanakah, 

dan dari siapakah membeli barang atau jasa”. Perilaku konsumen adalah tindakan 

yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan 

jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan ini ( 

Lupiyoadi, 2001). 

 

Menurut Griffin (2005) perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana 

individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan 

bagaimana jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 

mereka. Jadi dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen merupakan proses 
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konsumen yang dimulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi produk, 

melakukan seleksi produk, keputusan membeli, konsumsi, sampai perilaku pasca 

pembelian. Karena pada tahap sebelum pembelian konsumen biasanya melakukan 

pencarian informasi mengenai jasa tersebut. Lalu pada tahap pembelian, 

konsumen melakukan pembelian jasa. Dan pada tahap setelah pembelian, 

konsumen akan melakukan konsumsi atau penggunaan jasa, evaluasi kinerja jasa 

tersebut, dan pada akhirnya akan menggunakan jasa tersebut. 

 

2.2 Kepuasan Konsumen  

kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah 

membandingkan antara persepsi/kesannya terhadap kinerja(hasil) suatu jasa dan 

harapan-harapannya. Perusahaan akan bertindak bijaksana dengan mengukur 

kepuasan pelanggan secara teratur. Karena salah satu kunci untuk 

mempertahankan pelanggan adalah kepuasan pelanggan. Pelanggan yang sangat 

puas biasanya tetap setia untuk waktu yang lebih lama dan membicarakan hal-hal 

yang baik tentang perusahaan tersebut. Sementara itu, ketidakpuasan pelanggan 

memunculkan sejumlah resiko, seperti boikot atau protes dari lembaga konsumen, 

komplain pelanggan dan reaksi pesaing.  

 

Dari keseluruhan kegiatan yang dilakukan oleh sebuah perusahaan pada akhirnya 

akan bermuara pada nilai yang akan diberikan oleh pelanggan mengenai kepuasan 

yang dirasakan. Kepuasan merupakan tingkat perasaan dimana seseorang 

menyatakan hasil perbandingan atas kinerja jasa yang diterima dan yang 

diharapkan (Kotler, 1997). Menurut Tjiptono (2012) kepuasan konsumen adalah 

konsep yang paling menentukan dalam pemikiran pemasaran dan riset konsumen.  
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Kepuasan konsumen merupakan konsep sentral dalam wacana bisnis dan 

manajemen. Kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan konsumen setelah 

membandingkan antara apa yang dia terima dan harapannya (Kotler, 2000) 

seorang pelanggan, jika merasa puas dengan nilai yang diberikan oleh jasa, sangat 

besar kemungkinannya menjadi pelanggan dalam waktu yang lama. Jadeputasi, 

dapat disimpulkan bahwa banyak manfaat yang diterima oleh perusahaan dengan 

tercapainya tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi. Tingkat kepuasan yang 

tinggi dapat meningkatkan loyalitas pelanggan mencegah perputaran pelanggan, 

mengurangi sensitivitas pelanggan terhadap harga, mengurangi biaya, mengurangi 

biaya operasi yang di akibatkan oleh meningkatnya jumlah pelanggan, dan 

meningkatkan reputasi perusahaan tersebut. 

 

2.2.1 Faktor Kepuasan Pelanggan 

Sementara itu dalam mengevaluasi jasa yang bersifat intangible, variable, 

inseparable, dan perishable, konsumen umumnya menggunakan beberapa atribut 

atau faktor berikut (Tjiptono, 2015): 

1. Bukti fisik(tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai dan 

sarana komunikasi. 

2. Keandalan(reliability), yakni kemampuan memberikan pelayanan yang 

dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan. 

3. Daya tanggap(responsiveness), yaitu keinginan para staf dan karyawan untuk 

membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap. 

4. Jaminan(Assurance), mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan, dan 

sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf; bebas dari bahaya, risiko atau 

keragu-raguan. 
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5. Empati, meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang 

baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para pelanggan, 

 

2.3 Kualitas Pelayanan  

 

Kata kualitas mengandung banyak definisi dan makna yang berbeda, setiap orang 

akan mengartikannya secara berlainan tetapi dari beberapa definisi yang akan kita 

jumpai memiliki beberapa kesamaan walaupun hanya cara penyampaian saja yang 

biasanya berbeda. Kualitas pelayanan merupakan bagian yang penting dalam 

bidang jasa. Kualitas pelayanan dapat diwujudkan melalui pemenuhan kebutuhan 

dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaian untuk mengimbangi 

harapan pelanggan. Kualitas jasa adalah ukuran seberapa bagus tingkat pelayanan 

yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan. Tingkat pelayanan 

yang tinggi berpengaruh besar dalam menciptakan keunggulan kualitas pelayanan. 

 

Menurut Tjiptono (2012), kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang 

diharapkan dan pengendaliannya atas tingkat keunggulan tersebut untuk 

memenuhi keinginan pelanggan. Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2009), 

kualitas pelayanan adalah totalitas fitur dan karakteristik jasa yang bergantung 

pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. 

Dalam pemasaran, kualitas pelayanan dianggap sebagai salah satu faktor yang 

efektif dalam kepuasan pelanggan dan munculnya word of mouth tentang 

perusahaan.  

 

Berdasarkan hal tersebut maka untuk perusahaan jasa, hal ini dapat diartikan 

bahwa profitabilitas perusahaan di tentukan oleh pelayanan yang berkualitas. 
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Sehingga dapat mempertimbangkan penerapan kualitas pelayanan berhubungan 

dengan bagaimana perusahaan memposisikan dirinya dalam memahami nilai 

dasar pelanggan yang tercermin pada konsep kepuasan pelanggan yang kuat. 

Artinya dengan memberikan pelayanan yang baik pada pelanggan, maka kepuasan 

pelanggan akan dapat ditingkatkan. 

 

2.3.1 Dimensi Kualitas Pelayanan 

Menurut Kotler dan Keller (2009), terdapat lima dimensi kualitas pelayanan, 

yaitu: 

1. Ketanggapan yaitu kemampuan untuk menolong pelanggan dan ketersediaan 

untuk melayani pelanggan yang baik. 

2. Keandalan yaitu kemampuan untuk melakukan pelayanan sesuai yang 

dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan. 

3. Empati yaitu rasa peduli untuk memberikan perhatian secara individual 

kepada pelanggan, memahami kebutuhan dan kemudahan untuk dihubungi. 

4. Jaminan yaitu pengetahuan petugas yang dapat dipercaya sehingga pelanggan 

bebas resiko. 

5. Bukti langsung yaitu meliputi bukti fisik, perlengkapan karyawan untuk 

sarana komunikasi. 

 

Menurut Ginting dan Tarwiyah (2013) terdapat lima dimensi kualitas pelayanan, 

yaitu: 

1. Bentuk Fisik (Tangibles) 

Kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan eksistensinya kepada 

pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik 
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perusahaan dan keadaan lingkungan sekitar adalah bukti nyata dari pelayanan 

yang diberikan oleh pemberi jasa. 

2. Keandalan (Reability) 

Kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan 

secara akurat dan terpercaya. Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan 

yang berarti ketepatan waktu, sikap yang simpatik dan dengan kurasi yang 

tinggi. 

3. Daya Tanggapan ( Responsiveness) 

Suatu kemauan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang cepat dan 

tepat kepada pelanggan dengan penyampaian informasi yang jelas. 

4. Jaminan (Assurance) 

Pengetahuan, kesopansantunan, dan kemampuan para karyawan perusahaan 

menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada perusahaan. 

5. Empati (Empathy) 

Memberikan pengertian yang tulus dan bersifat individual yang diberikan 

kepada para pelanggan dengan berupaya memahami keinginan pelanggan. 

Dimana satu perusahaan diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan 

tentang pelanggan. Memberikan kualitas layanan yang maksimal kepada 

pelanggan adalah suatu keharusan agar nasabah/konsumen puas dan setia. 

Tingkat kepuasan nasabah bergantung pada kualitas layanan yang diberikan 

oleh pemberi layanan. Kualitas layanan juga dilihat sebagai puncak dari 

seluruh layanan yang diberikan pada nasabah dan kualitas layanan dilakukan 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan nasabah agar kualitas layanan 

yang diberikan sesuai dengan yang diharapkan. Kualitas layanan dititik 
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beratkan pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan juga tepatnya 

penyampaian untuk menyeimbangkan harapan pelanggan. 

 

2.3.2 Kesenjangan dalam Kualitas Pelayanan 

Menurut Kotler dan Armstong (2002) terdapat lima kesenjangan yang 

menyebabkan kegagalan pengiriman jasa, yaitu: 

1. Kesenjangan antara harapan konsumen dan persepsi manajemen. 

Manajemen tidak selalu mempunyai anggapan yang benar tentang apa yang 

diinginkan pelanggan.  

2. Kesenjangan antara persepsi manajemen dan spesifikasi kualitas pelayanan. 

Manajemen mungkin mempunyai anggapan yang benar terhadap keinginan 

pelanggan tetapi tidak menetapkan standar kerja. 

3. Kesenjangan antara spesifikasi kualitas jasa dan penghantaran jasa. 

Personel mungkin tidak terlatih, atau tidak mampu atau tidak bersedia 

memenuhi standar, atau mungkin terkait dengan standar yang bertentangan, 

seperti meluangkan waktu untuk mendengarkan pelanggan dan melayani 

mereka dengan cepat. 

4. Kesenjangan antara penghantaran jasa dan komunikasi eksternal. 

Harapan konsumen dipengaruhi oleh pernyataan yang dibuat iklan dan 

perwakilan perusahaan. 

5. Kesenjangan antara jasa anggapan dan jasa yang diharapkan. 

Kesenjangan terjadi ketika konsumen salah menganggap kualitas jasa. 
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2.4 Nilai konsumen  

 

Pemasaran juga mencakup nilai atas kebutuhan dan keinginan pelanggan. Tugas 

dari segala bisnis usaha baik dalam memasaran produk ataupun jasa adalah 

penyerahan nilai konsumen untuk memperoleh banyak keuntungan. Nilai 

pelanggan dalam hal ini sebagai pengaturan, instalasi, pelatihan menghadapi 

pelanggan dan juga bentuk jasa konsultasi kepada pelanggan.  

 

Menurut Kotler dan Armstrong (2002) nilai konsumen merupakan selisih antara 

nilai yang diperoleh pelanggan dengan memiliki dan menggunakan suatu produk, 

dengan biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh produk tersebut. Menurut 

Zoona (2011) secara umum, nilai konsumen (customer value) dapat diartikan 

bahwa pertukaran pembelian pelanggan antara apa yang mereka terima dan apa 

yang mereka korbankan.  

 

Nilai konsumen merupakan penilaian keseluruhan konsumen terhadap utilitas 

produk berdasarkan persepsinya dari apa yang diterima dan didapat. Apa yang  

diharapankan pelanggan merupakan unsur terciptanya nilai konsumen. Nilai 

konsumen merupakan suatu yang mendasar dari aktivitas pemasaran yang 

dilakukan perusahaan. Semakin tinggi penilaian konsumen terhadap jasa itu, maka 

semakin tinggi motivasi pelanggan untuk menggunakan jasa tersebut. Dapat 

diartikan nilai konsumen merupakan persepsi pelanggan terhadap konsekuensi 

yang diinginkannya dari penggunaan suatu jasa. Nilai konsumen dapat  dijabarkan 

preferensi yang pelanggan rasakan terhadap jasa, kinerja dan sejauh mana telah 

memenuhi keinginan konsumen.  
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Nilai konsumen ditentukan oleh dua hal yaitu biaya dan manfaat. Biaya mencakup 

biaya uang, waktu, energi, dan psikologi. Sedangkan manfaat mencakup manfaat 

produk, jasa, pribadi dan image. Pelanggan mengharapkan timbal balik dari apa 

yang mereka keluarkan tersebut kepada perusahaan dengan mendapatkan 

kepuasan disaat menikmati produk atau jasa.  

 

Menurut Zoona (2011) nilai yang dipikirkan pelanggan adalah selisih antara 

evaluasi calon pelanggan atas semua biaya tawaran tertentu dan alternatif-

alternatif lain yang dipikirkan. Nilai pelanggan total adalah nilai moneter yang 

dipikirkan atas sekumpulan manfaat ekonomis, fungsional dan psikologis yang 

diharapkan oleh pelanggan atas tawaran pasar tertentu. Menurut Kotler dan 

Armstrong (2002) nilai pelanggan sebagai suatu nilai anggapan yang tertinggi 

sebagai evaluasi pelanggan tentang perbedaan antara semua keuntungan dan biaya 

tawaran pasar dibandingkan dengan penawaran pesaing. 

 

Nilai konsumen dapat disimpulkan sebagai suatu hal yang dirasakan oleh 

pelanggan, terhadap suatu jasa yang mereka gunakan, dan menjadi preferensi 

utama mereka dalam memilih suatu jasa yang terbentuk berdasarkan pengalaman 

pertama yang mereka dapatkan ketika mereka menggunakan produk/ jasa tersebut. 

Suatu nilai yang dirasakan oleh pelanggan, dapat memberikan pengaruh yang 

besar terhadap tingkat kepuasan yang akan mereka dapatkan melalui jasa tersebut. 

Hal ini akan dapat dengan mudah menentukan apakah pelanggan tersebut akan 

menjadi loyal ataupun tidak, sehingga nilai dalam hal ini sangatlah penting, 

terutama bagi seorang pengusaha. Khususnya pengusaha jasa. 
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2.4.1 Nilai memiliki dua unsur  

Menurut Kotler dan Keller (2009)  nilai memiliki dua unsur yang berkaitan, yaitu: 

1. Proposisi Nilai (Value Proposition) 

Terdiri dari seluruh kelompok manfaat yang dijanjikan perusahaan untuk 

dihantarkan; nilai melebihi sekedar positioning inti penawaran. 

2. Sistem penghantaran nilai (Value Delivery System) 

Meliputi semua pengalaman yang akan didapatkan pelanggan dalam 

memperoleh dan menggunakan penawaran. Inti dari sistem pengantaran nilai 

yang baik adalah sekumpulan proses bisnis inti yang membantu perusahaan 

menghantarkan nilai konsumen yang berbeda.  

 

2.4.2 Dimensi Nilai Konsumen 

Menurut Tjiptono (20012), dimensi nilai terdiri dari empat, yaitu: 

1. Emotional value, utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif/emosi positif 

yang ditimbulkan dari mengkonsumsi jasa. 

2. Social value, utilitas yang didapat dari kemampuan produk untuk 

meningkatkan konsep diri-sosial konsumen.  

3. Quality/performance value, utilitas yang diperoleh dari persepsi terhadap 

kinerja yang diharapkan dari suatu  jasa.  

4. Price/value of money, utilitas yang didapat dari jasa karena reduksi biaya 

jangka pendek dan biaya jangka panjang.  

 

2.4.3 Hierarki Nilai Konsumen 

Hierarki nilai Konsumen dalam hal ini di deskripsikan menjadi tiga tingkatan 

menurut Aini (2009), yaitu: 
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1. Atribut produk atau jasa 

Dasar hirerkinya adalah pelanggan belajar berpikir mengenai produk maupun 

jasa, sebagai rangkaian dari atribut dan kinerja atribut. 

2. Konsekuensi produk atau jasa 

Merupakan konsekuensi yang diinginkan oleh pelanggan ketika informan 

membeli dan menggunakan produk atau jasa. 

3. Maksud dan tujuan pelanggan 

Maksud dan tujuan pelanggan yang dicapai melalui konsekuensi tertentu dari 

penggunaan produk atau jasa. 

Hirarki nilai pelanggan turut membantu pelanggan dalam mempelajar jasa 

serta konsekuensi yang mungkin muncul dan juga tujuan dari penggunaan 

jasa tersebut. 

 

2.5  Kepercayaan Konsumen 

 

Kepercayaan seorang konsumen adalah faktor penting dalam membangun 

komitmen antara perusahaan dan pelanggan. Kepercayaan juga menjadi faktor 

penentu seorang konsumen akan loyal terhadap suatu jasa atau akan melakukan 

pencarian variasi, hal ini akan berdampak pada perpindahan jasa. Kepercayaan 

(trust) dilihat sebagai faktor dasar yang menentukan keberhasilan hubungan suatu 

perusahaan. Sebab tanpa adanya kepercayaan perusahaan tidak akan bertahan 

dalam jangka waktu yang panjang. 

 

Menurut Morgan dan Hunt (1994) mendefinisikan kepercayaan bisa membuat 

konsumen menjadi lebih dekat dengan perusahaan tersebut, hal itu bisa 

menguntungkan bagi pihak perusahaan. Kepercayaan bisa muncul bila seseorang 
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merasa yakin pada keandalan (realibility) dan kejujuran (integrity) dari mitranya 

atau kemampuan (credibility) dan kebaikan mitranya (benevolent). Mitranya 

dianggap andal dan jujur, jika teguh (consistent), suka menolong (helpful), dan 

baik hati (benevolent). 

 

Pengertian kepercayaan (trust) menurut Hasan (2013), didefinisikan sebagai 

persepsi kepercayaan terhadap andalan perusahaan yang ditentukan oleh 

konfirmasi sistematis tentang harapan terhadap tawaran perusahaan. Dimensi trust 

terdiri dari reliability, creadibility, dan benevolence. Reliability, berkaitan dengan 

tingkat keandalan perusahaan dalam menyediakan layanan produk; Credibility 

berkaitan dengan tingkat keahlian yang dibutuhkan perusahaan untuk melakukan 

pekerjaan secara efektif dan andal; Benevolence, berkaitan dengan niat dan 

motivasi perusahaan. Morgan dan Hunt (1994) mengkonseptualisasikan trust 

(kepercayaan) ketika satu kelompok memiliki keyakinan bahwa partner 

pertukaran memiliki reliabilitas integritas. 

 

Menurut McKnight et al (2001) kepercayaan adalah wilayah psikologis yang 

merupakan perhatian untuk menerima apa adanya berdasarkan harapan terhadap 

perilaku yang baik dari orang lain. Kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai 

kesediaan satu pihak untuk menerima resiko dari tindakan pihak lain yang 

mempercayainya, terlepas dari kemampuan untuk mengawasi dan mengendalikan 

tindakan pihak yang dapat dipercayai. 

 

Kepercayaan sebagai penilaian hubungan seseorang dengan orang lain yang akan 

melakukan jasa sehingga sesuai dengan harapan dalam sebuah lingkungan yang 

penuh ketidakpastian. Ketika seseorang mengambil suatu keputusan, ia akan lebih 
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dapat percaya dari pada yang kurang dipercayai. Kepercayaan terjadi ketika 

seseorang yakin dengan reliabilitas dan integritas. 

 

Terciptanya kepercayaan konsumen dapat memberikan beberapa manfaat, 

diantaranya hubungan antara perusahaan dan konsumen menjadi harmonis, 

memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas 

nasabah, dan membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut ( word of mouth) 

yang menguntungkan bagi perusahaan, menurut Tjiptono (2012). Kepercayaan 

diperoleh dengan cara mempelajari hubungan sebelumnya dengan mitranya. Oleh 

karena itu, penyelesaian konflik yang adil akan meningkatkan kepercayaan, 

demikian pula sebaliknya. Hubungan antara konsumen dan perusahaan jasa 

mengandung kepercayaan, sebab konsumen membeli jasa sebelumnya 

mengalaminya, menurut Zeithaml, Parasuraman, & Berry (1996). 

 

2.5.1 Dimensi Kepercayaan konsumen 

McKnight et al (2001) menyatakan bahwa ada dua dimensi kepercayaan 

konsumen, yaitu trusting belief dan trusting intention. Adapun penjelasannya 

sebagai berikut: 

1. Trusting belief 

Trusting belief adalah sejauh mana seseorang mampu untuk percaya dan 

merasa yakin terhadap orang lain pada suatu situasi. Trusting belief adalah 

persepsi pihak yang percaya (konsumen) terhadap pihak yang dipercaya, yang 

mana penjual memiliki karakteristik yang akan menguntungkan konsumen. 

McKnight et al (2001) menyatakan bahwa terdapat tiga elemen yang 

membangun trusting belief, yaitu benevolence, integrity, competence. 
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a. Benevolence 

Benevolence (niat baik) berarti seberapa besar seseorang percaya kepada 

penjual untuk berperilaku baik kepada konsumen. Benevolence 

merupakan kesediaan penjual untuk melayani kepentingan konsumen. 

b. Integrity 

Integrity (integritas) adalah seberapa besar keyakinan seseorang terhadap 

kejujuran penjual untuk menjaga dan memenuhi kesepakatan yang telah 

dibuat kepada konsumen. 

c. Competence 

Competence (kompetensi) adalah keyakinan seseorang terhadap 

kemampuan yang dimiliki oleh penjual untuk membantu konsumen 

dalam melakukan sesuatu sesuai dengan yang dibutuhkan konsumen 

teersebut. Esensi dari kompetensi adalah seberapa besar keberhasilan 

penjual untuk menghasilkan hal yang diinginkan oleh konsumen. inti dari 

kompetensi adalah kemampuan penjual untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen. 

 

2. Trusting Intention 

Trusting Intention adalah suatu hal yang disengaja dimana seseorang siap 

bergantung pada orang lain dalam suatu situasi, ini terjadi secara pribadi dan 

mengarah langsung kepada orang lain. Trusting Intention didasarkan pada 

kepercayaan kognitif seseorang kepada orang lain. McKnight et al (2001) 

menyatakan bahwa ada dua elemen yang membangun Trusting Intention 

yaitu willingness to depend dan subjective probability of depending. 
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a. Willingness to depend  

Willingness to depend adalah kesediaan konsumen untuk bergantung 

kepada penjual berupa penerimaan resiko atau konsekuensi negatif yang 

mungkin terjadi. 

b. Subjective probability of depending 

Subjective probability of depending adalah kesediaan konsumen secara 

subjektif berupa pemberian informasi pribadi kepada penjual, melakukan 

transaksi, serta bersedia untuk mengikuti saran atau permintaan dari 

penjual. 

 

2.5.2 Faktor- Faktor yang Mempengaruhi Kepercayaan 

Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi kepercayaan seseorang. 

McKnight et al (2001) menyatakan ada faktor- faktor yang dapat mempengaruhi 

kepercayaan konsumen, yaitu perceived web vendor reputation, dan perceived 

web site quality. 

1. Perceived web vendor reputation 

Reputasi merupakan suatu atribut yang diberikan kepada penjual berdasarkan 

pada informasi dari orang atau sumber lain. Reputasi menjadi penting untuk 

menumbuhkan rasa kepercayaan seorang konsumen terhadap penjual karena 

konsumen tidak memiliki pengalaman pribadi dengan penjual. 

Reputasi dari mulut ke mukut yang juga dapat menjadi kunci keterkaitan 

konsumen. informasi positif yang didengar oleh konsumen tentang penjual. 
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2. Perceived web site quality 

Perceived web sitequality yaitu persepsi akan kualitas situs dari tokok online. 

Kesan pertama dapat dibentuk dari tampilan toko online itu sendiri. 

Menampilkan website secara profesional mengidentifikasikan bahwa toko 

online tersebut berkompeten dalam menjalan operasionalnya. Tampilan 

website yang profesional memberikan rasa aman kepada pelanggan, dengan 

begitu pelanggan dapat lebih percaya dan nyaman dalam melakukan 

pembelian. 

 

2.6 Loyalitas Pelanggan 

 

Mengingat semakin ketatnya persaingan di dunia usaha saat ini. Perusahaan 

dituntut untuk tidak hanya mendapatkan laba akan tetapi juga untuk 

mempertahankan pelanggan dan membuat pelanggan setia. Hal inilah disebut 

sebagai loyalitas pelanggan. Loyalitas adalah sikap dari pelanggan dalam 

menentukan pilihannya untuk tetap menggunakan produk atau jasa dari suatu 

perusahaan. Setiap perusahaan pasti menginginkan konsumen yang loyal karena 

konsumen yang loyal akan memberikan keuntungan yang sangat bagus bagi 

perusahaan. 

 

Menurut Musanto (2004) berpendapat bahwa seseorang pelanggan dikatakan setia 

atau loyal apabila pelanggan tersebut menunjukkan perilaku pembelian secara 

teratur atau terdapat suatu kondisi dimana mewajibkan pelanggan membeli paling 

sedikit dua kali dalam selang waktu tertentu. Upaya memberikan kepuasan 

pelanggan dilakukan untuk mempengaruhi sikap pelanggan, sedangkan konsep 
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loyalitas pelanggan lebih berkaitan dengan perilaku pelanggan daripada sikap dari 

pelanggan. 

 

Kotler & Keller (2009) menyatakan bahwa loyalitas tinggi adalah pelanggan yang 

melakukan pembelian dengan prosentasi makin meningkat pada perusahaan 

tertentu daripada perusahaan lain. Menurut Kurniawan (2010) loyalitas pelanggan 

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. 

 

Zoona (2011) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan dapat dikelompokkan 

menjadi dua kelompok, yaitu loyalitas merek (brand loyalty) dan loyalitas toko 

(store loyalty). Ia juga mendefinisikan loyalitas konsumen sebagai sikap 

menyenangi terhadap suatu merek yang direpresentasikan dalam pembelian yang 

konsisten terhadap merek itu sepanjang waktu.  

 

Menurut Dharmmesta (2000) loyalitas pelanggan adalah wujud atau respon 

pembelian yang dapat terungkap secara terus menerus oleh pengambilan 

keputusan dengan memperhatikan satu atau lebih merek alternatif dari sejumlah 

merek sejenis dan merupakan fungsi proses psikologis. Perlu ditekankan bahwa 

hal tersebut berbeda dengan perilaku membeli ulang, loyalitas pelanggan 

menyertakan aspek perasaan, tidak melibatkan aspek afektif didalamnya. 

Loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai besarnya kemungkinan pelanggan 

membeli kembali atau menggunakan kembali jasa tersebut untuk menjadi 

pelanggan yang setia. Pelanggan yang setia dapat memberikan rekomendasi 
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positif serta bersedia menginformasikan kepada pihak perusahaan apabila terjadi 

kesalahan dalam operasional pelayanan. 

 

Loyalitas pelanggan sangat penting artinya bagi perusahaan yang menjaga 

kelangsungan usahanya maupun kelangsungan kegiatan usahanya. Pelanggan 

yang setia adalah mereka yang sangat puas dengan produk dan pelayanan tertentu, 

sehingga mempunyai antusiasme untuk memperkenalkannya kepada siapapun 

yang mereka kenal. Selanjutnya pada tahap berikutnya pelanggan yang loyal 

tersebut akan memperluas “kesetiaan” mereka pada produk-produk lain buatan 

produsen yang sama. Dan pada akhirnya mereka adalah konsumen yang setia pada 

produsen atau perusahaan tertentu untuk selamanya. 

 

2.6.1 Dimensi Loyalitas Pelanggan  

Menurut Kusumawati (2011) mengemukakan enam indikator yang biasa 

digunakan untuk mengukur loyalitas pelanggan, yaitu:  

1. Pembelian ulang secara teratur 

2. Kebiasaan mengkonsumsi merek tersebut 

3. Selalu menyukai merek tersebut 

4. Tetap memilih merek tersebut 

5. Yakin bahwa merek tersebut yang terbaik 

6. Merekomendasikan merek tersebut pada orang lain. 
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2.6.2 Jenis-Jenis Loyalitas 

Menurut Griffin (2005) terdapat empat jenis loyalitas, yaitu: 

1. Tanpa Loyalitas  

Keterikatan dengan suatu layanan dikombinasikan dengan tingkat pembelian 

yang berulang yang rendah menunjukkan tidak adanya loyalitas. Misalnya 

seseorang yang pergi kemana saja untuk memotong rambutnya, asalkan ia 

hanya perlu membayar murah dan tidak perlu mengantri dan ia jarang pergi 

ketempat yang sama dua kali berturut-turut, baginya memotong rambut tidak 

ada bedanya tak peduli dimana.  

2. Loyalitas yang Lemah  

Keterikatan yang rendah digabung dengan pembelian yang berulang yang 

tinggi menghasilkan loyalitas yang lemah. Pelanggan ini membeli karena 

terbiasa. Dengan kata lain, faktor nonsikap dan faktor situasi merupakan 

alasan utama membeli.  

3. Loyalitas Tersembunyi  

Tingkat preferensi yang relatif tinggi digabung dengan tingkat pembelian 

berulang yang rendah menunjukkan loyalitas tersembunyi. Bila pelanggan 

memiliki loyalitas yang tersembunyi, pengaruh situasi dan bukan pengaruh 

sikap yang menentukan pembelian berulang.  

4. Loyalitas Premium  

Loyalitas premium terjadi bila ada tingkat keterikatan yang tinggi dan tingkat 

pembelian berulang yang juga tingi. Pada tingkat preferensi paling tinggi 

tersebut, orang bangga karena menemukan dan menggunakan. 

 

 



30 

2.6.3 Membangun Loyalitas 

Menurut Kotler dan Keller (2009) untuk menciptakan hubungan yang kuat dan 

erat dengan pelanggan adalah mimpi semua pemasar dan hal ini sering menjadi 

kunci keberhasilan pemasaran jangka panjang. Berikut menjelaskan empat jenis 

kegiatan pemasaran penting yang digunakan perusahaan untuk meningkatkan 

loyalitas dan retensi, yaitu: 

1. Berinteraksi dengan pelanggan 

Mendengarkan pelanggan merupakan hal penting dalam manajemen 

hubungan pelanggan. 

2. Mengembangkan program loyalitas 

Dua program loyalitas pelanggan yang dapat ditawarkan perusahaan adalah 

program frekuensi dan program pemasran klub.  

3. Mempersonalisasikan pemasaran 

Personel perusahaan dapat menciptakan ikatan yang kuat dengan pelanggan 

melalui pengindividuan dan personalisasi hubungan.  

4. Menciptakan ikatan institusional 

Perusahaan dapat memasok pelanggan dengan peralatan khusus atau 

hubungan komputer yang membantu pelanggan mengelola pesanan, 

penggajian, dan perssediaan. 

 

2.7 Hubungan antara Kualitas pelayanan, nilai konsumen, dan kepercayaan 

konsumen terhadap loyalitas pelanggan 

 

Dalam penelitian yang dilakukan Ishak dan Luthfi (2011) menunjukkan bahwa 

semua hipotesis didukung. Dengan kata lain, kepercayaan konsumen 

mempengaruhi loyalitas konsumen  baik secara langsung maupun tidak langsung 
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melalui biaya pengalihan. Hal itu menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap 

loyalitas pelanggan. Kepercayaan timbul dari suatu proses yang lama. Apabila 

kepercayaan sudah timbul antara pelanggan dan perusahaan, maka usaha untuk 

membina hubungan kerjasama akan lebih mudah. Kepercayaan timbul 

ditunjukkan oleh suatu gambaran yang diperoleh dari pihak lain karena memiliki 

keahlian yang dikehendaki untuk melakukan suatu tugas. Kepercayaan juga dapat 

diperoleh karena melakukan sesuatu hal yang terbaik kepada pihak lain melalui 

suatu hubungan.  

 

Kualitas pelayanan mempunyai hubungan yang erat dengan loyalitas pelanggan 

hal ini telah dikemukakan dalam penelitian Zeithaml et al (1996) terdapat 

hubungan yang erat diantara keseluruhan dimensi dari kualitas pelayanan dengan 

loyalitas pelanggan dari beberapa perusahaan. Selanjutnya hubungan antara 

kualitas pelayanan dengan loyalitas ditekankan kembali oleh Zeithaml, 

Parasuraman & Berry (1996) hubungan positif antara mutu pelayanan dan dimensi 

kesetiaan, yaitu kesetiaan dalam penentuan harga yang bervariasi serta kemauan 

membayar biaya lebih tinggi serta setia bahkan bila harga-harga naik. 

 

Nilai Pelanggan mempunyai hubungan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil 

penelitian ini menerima hipotesis penelitian yang dirumuskan yaitu: Nilai 

konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Penyajian nilai 

unggul bagi pelanggan merupakan gambaran dan loyalitas pelanggan kepada 

perusahaan. Para pelanggan menginginkan nilai yang sesuai dengan yang mereka 

inginkan sehingga dibatasi oleh biaya pengeluaran dan penghasilan yang terbatas. 

Mereka membentuk suatu harapan akan nilai dan bertindak berdasarkan hal itu. 
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Semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh pelanggan maka semakin besar 

kemungkinan terjadinya hubungan (transaksi).  

 

Semakin besar nilai, semakin disenangilah pula jasa tersebut. Dan hubungan yang 

diinginkan adalah hubungan yang bersifat jangka panjang, sebab usaha dan biaya 

yang dikeluarkan oleh perusahaan diyakini akan jauh lebih besar apabila harus 

menarik pelanggan yang baru atau pelanggan yang sudah meninggalkan 

perusahaan, dari pada mempertahankannya. Sehingga mempunyai hubungan 

positif antara kualitas pelayanan, nilai dan kepercayaan konsumen, ada hubungan 

positif antara kualitas pelayanan dan loyalitas pelanggan serta ada hubungan 

positif antara nilai dan kepercayaan konsumen terhadap loyalitas pelanggan.  

 

2.8 Penelitian Terdahulu  

 

Penelitian ini dilakukan berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu. Berikut ini 

beberapa penelitian-penelitian terdahulu  seperti yang terlihat dibawah ini: 

Nama 

Peneliti 
Tahun Judul Hasil Penelitian 

Saidani 

Basrah 

2012 Pengaruh Kualitas Produk dan 

Kualitas Pelayanan tehadap 

Kepuasan Konsumen dan Minat 

Beli pada Ranch Market. 

(http://www.jrmsi.com/attachment

s) 

Terbukti secara empiris 

kualitas pelayanan 

berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen. Hal 

ini disebabkan karena 

adanya kualitas pelayanan 

yang cukup baik dan 

pelanggan yang merasa 

puas saat berbelanja di 

Ranch Market Pondok 

indah 

Kurniawa

n Okki 

Lutfi  

 

2010 Analisis Pengaruh Kepuasan 

Pelanggan, Reputasi Perusahaan, 

dan Kualitas Pelayanan terhadap 

Loyalitas Pelanggan (Studi pada 

Perusahaan Otobus Raya). 

(http://www.academia.edu/61714

62) 

Variabel kepuasan 

pelanggan, reputasi 

perusahaan, dan kualitas 

pelayanan berpengaruh 

secara positif terhadap 

variabel dependen yaitu 

loyalitas pelanggan  
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Nama 

Peneliti 
Tahun Judul Hasil Penelitian 

 

Maharsi 

Sri 

2006 Analisa Fakto-Faktor yang 

Mempengaruhi Kepercayaan dan 

Pengaruh Kepercayaan Terhadap 

Loyalitas pengguna Internet 

Banking di Surabaya. 

(Jurnalpemasaran.petra.ac.id) 

Hasil dari penelitian ini 

mengindikasikan bahwa 

oppurtunistic behaviour 

control merupakan faktor 

utama yang mempengaruhi 

kepercayaan nasabah 

terhadap internet banking 

diikuti oleh shared value 

dan komunikasi, penelitian 

ini juga membuktikan 

bahwa kepercayaan 

berperan sebagai faktor 

yang mempengaruhi 

loyalitas pengguna internet 

banking. 

 

Ropinov 

Saputro 

2010 Analisis Pengaruh Kualitas 

Produk, Kualitas Pelayanan, dan 

Kepercayaan Pelanggan terhadap 

Loyalitas Pelanggan (Studi Pada 

PT.Nusantara Sakti Demak). 

(jurnalilmuekonomidanbisnis.isla

mbandung.ac.id) 

Hasil analisa menggunakan 

regresi linear berganda 

dapat diketahui bahwa 

variabel kualitas produk 

berpengaruh positif 

terhadap loyalitas 

peelanggan PT. Nusantara 

Sakti Demak. Kedua, 

variabel kualitas 

berpengaruh positif 

terhadap loyalitas 

pelanggan PT. Nusantara 

Sakti Demak. Ketiga 

kepercayaan pelanggan 

berpengaruh positif 

terhadap loyalitas 

pelanggan PT. Nusantara 

Sakti Demak. 

 

 

Dari ringkasan penelitian terdahulu diatas terdapat beberapa perbedaan dalam 

penelitian ini, penelitian menambahkan variabel nilai konsumen. Sehingga 

penelitian menggabungkan beberapa variabel dari penelitian yaitu kualitas 

pelayanan, nilai konsumen, dan kepercayaan konsumen sebagai variabel 
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independen dan Y loyalitas konsumen sebagai variabel dependen. Selanjutnya 

peneliti mencoba mengambil objek penelitian pada sebuah salon di Bandar 

Lampung. 

 

2.9 Kerangka Pemikiran 

 

Kemajuan suatu negara dapat dilihat dari pertumbuhan di sektor jasanya. Sektor 

jasa menjadi sektor yang paling penting dan dianggap sebagai tahapan tertinggi 

dalam proses perkembangan ekonomi. Semakin tinggi tingkat perekonomian 

maka semakin dominan bisnis yang bergerak di sektor jasa. Oleh karena itu 

perusahaan harus lebih memperhatikan dan meninjau kembali kinerja mereka. 

Tinjauan dapat diarahkan pada kualitas pelayanan, nilai konsumen dan 

kepercayaan konsumen. Bila penyampaian jasa yang berkualitas dengan harga 

bersaing dapat terlaksana dengan baik, maka pelanggan akan memiliki keterikatan 

dan loyalitas yang tinggi terhadap perusahaan jasa tersebut. 

 

Untuk memudahkan suatu penelitian, dibuat suatu kerangka pikir yang 

menggambarkan suatu hubungan. Dari variabel Independen dala hal ini implikasi 

kualitas pelayanan, nilai konsumen dan kepercayaan konsumen terhadap variabel 

dependen yaitu loyalitas pelanggan. Sesuai dengan hipotessis dan tinjauan 

pustaka, maka disusunlah kerangka pemikiran teoritis sebagai berikut: 
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Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

 

2.10   Hipotesis 

 

Berdasarkan permasalahan dan kerangka pemikiran yang telah diuraikan 

sebelumnya maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 

Ha1  : Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen  

di salon Paris Bandar Lampung. 

Ha2 : Nilai konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen di  

salon Paris Bandar Lampung. 

Ha3 : Kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas  

konsumen di salon Paris Bandar Lampung. 

Ha4 : Kualitas pelayanan, nilai konsumen, kepercayaan konsumen berpengaruh  

signifikan terhadap loyalitas pelanggan di salon Paris Bandar Lampung. 

Kualitas 

Pelayanan 

(X1) 

Nilai 

Konsumen 

(X2) 

Kepercayaan 

konsumen 

(X3) 

Loyalitas 

Konsumen 

(Y)  

 



 

 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

3.1  Tipe Penelitian 

 

Pada skripsi ini informasi yang diperoleh dari penelitian dikelola dengan 

penelitian kuantitatif. Menurut Kountur (2007) penelitian kuantitatif adalah 

penelitian yang informasi atau datanya dianalisis menggunakan teknik statistik. 

Jenis penelitian yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

eksplanasi (tingkat penjelasan). Menurut Sugiyono (2013), penelitian menurut 

tingkat eksplanasi adalah penelitian yang bermaksud menjelaskan kedudukan 

variabel-variabel yang diteliti serta hubungan antara satu variabel dengan variabel 

yang lain.  

 

Berdasarkan jenis penelitian diatas, maka tipe penelitian ini adalah penelitian 

asosiatif/hubungan. Menurut Sugiyono (2013), penelitian asosiatif merupakan 

penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau 

lebih. Pada penelitian ini, tujuannya adalah untuk mengetahui hubungan dua 

variabel yaitu variabel independen kualitas layanan (X1), nilai konsumen (X2),  

dan kepercayaan(X3), dan variabel dependen loyalitas pelanggan (Y). 
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3.2  Jenis dan Sumber Data 

 

3.2.1  Data Primer 

Menurut Kountur (2007) data primer adalah data yang dikumpulkan peneliti 

langsung dari sumber utamanya. Jika informasi yang akan dicari adalah informasi 

kuantitatif maka kuesioner yang paling baik digunakan. Jenis data ini  diperoleh 

menggunakan instrumen kuesioner yang diberikan kepada para konsumen salon 

Paris di Bandar Lampung. 

 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

 

Metode pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner yang 

diberikan kepada responden berupa pertanyaan untuk dijawab. Pertanyaan yang 

diberikan berdasarkan indikator-indikator variabel. Skala yang digunakan pada 

penelitian ini adalah Skala Likert. Responden memilih salah satu jawaban yang 

telah disediakan. Menurut Sugiyono (2013), skala Likert digunakan untuk 

mengukur sikap, pendapat dan persepsi sesorang atau sekelompok orang tentang 

fenomena sosial. Kuesioner berupa pilihan ganda dengan lima jawaban dan berisi 

skor masing-masing. 

Tabel 3.1. Tabel Skor Responden 

Nomor Kategori Skor 

1 Sangan setuju 5 

2 Setuju 4 

3 Ragu- Ragu 3 

4 Tidak setuju 2 

5 Sangat tidak setuju 1 
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3.4  Definisi Konseptual  

 

Definisi konseptual merupakan pemaknaan dari konsep yang digunakan sehingga 

memudahkan peneliti untuk mengoperasikan konsep tersebut di lapangan, 

Dharmesta (2000). 

 

Menurut Lupiyoadi (2001) disimpulkan bahwa lima dimensi Kualitas Pelayanan 

sebagai berikut:  

a. Bukti fisik (Tangibles) 

b. Keandalan (Reliability) 

c. Daya tanggap (Responsiveness) 

d. Jaminan (Assurance) 

e. Empati (Emphaty) 

 

1. Kualitas pelayanan menurut Kotler dan Armstrong (2002) mengatakan bahwa 

kualitas pelayanan berhubungan dengan bagaimana perusahaan 

memposisikan dirinya dalam memahami nilai dasar pelanggan yang tercermin 

pada konsep kepuasan pelanggan yang kuat. 

2. Nilai Konsumen menurut Tjiptono (2007) adalah prefensi perceptual dan 

evaluasi pelanggan terhadap atribut produk yang memfasilitasi pencapaian 

tujuan dan sasaran pelanggan dalam situasi pemakaian.  

3. Menurut Hasan (2013), pengertian Kepercayaan (trust) didefinisikan sebagai 

persepsi kepercayaan terhadap andalan perusahaan yang ditentukan oleh 

konfirmasi sistematis tentang harapan terhadap tawaran perusahaan.  

4. Loyalitas menurut Kotler dan Keller (2009) loyalitas (loyalty) sebagai 

komitmen yang dipegang secara mendalam untuk membeli atau mendukung 
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kembali produk atau jasa yang disukai di masa depan meski pengaruh situasi 

dan usaha pemasaran berpotensi menyebabkan pelanggan beralih. 

 

3.5  Definisi Operasional 

 

Menurut Kountur (2007) definisi operasional adalah suatu definisi yang 

memberikan penjelasan atau suatu variabel dalam bentuk yang dapat diukur. 

Definisi operasional ini memberikan informasi yang diperlukan untuk mengukur 

variabel yang akan diteliti. Oleh karena itu, definisi operasional harus ada pada 

setiap penelitian kuantitatif dengan variabel yang diteliti adalah variabel yang 

dapat diukur. 

 

Adapun yang menjadi definisi operasional pada penelitian ini adalah: 

Tabel 3.2 Variabel Operasional 

Variabel Definisi Indikator 
Skala 

Pengukuran 

Kualitas 

Pelayanan 

(X1) 

 

 

 

 

 

 

Ukuran mengenai 

tingkat pelayanan yang 

diberikan dalam 

memenuhi keinginan 

konsumen 

1. Pelayanan sesuai standar 

2. Tanggap membantu 

konsumen 

3. Kemampuan karyawan 

kepedulian karyawan 

4. Keramahan karyawan 

5. Peralatan yang lengkap 

6. Penampilan karyawan 

 

Likert 

Nilai 

Konsumen 

(X2) 

 

 

 

 

 

Merupakan penilaian 

keseluruhan konsumen 

terhadap nilai 

kegunaan produk dan 

pelayanan berdasarkan 

persepsinya dari apa 

yang diterima dan 

didapat. 

 

1. Kepuasan konsumen 

terhadap pelanggan 

2. Keramahan pegawai 

terhadap konsumen 

3. Pegawai memberikan 

kinerja yang baik 

4. Harga diberikan sesuai 

kualitas 

 

Likert 

Kepercayaa

n 

Konsumen 

(X3) 

 

Suatu sikap Pikiran 

Positif dan yakin akan 

kemampuan, keahlian, 

dan profesional Salon 

Paris dalam 

1. Reputasi salon Paris 

Bandar Lampung 

2. Sikap karyawan salon 

Paris Bandar Lampung 

3. Keamanan lingkungan 

Likert 
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Variabel Definisi Indikator 
Skala 

Pengukuran 

 

 

 

 

memberikan 

pelayanannya. 

 

salon Paris Bandar 

Lampung 

4. Kelengkapan produk 

perawatan yang 

digunakan di salon Paris 

Bandar Lampung 

 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Y) 

Loyalitas konsumen  

terhadap pelayanan  

yang diberikan oleh 

salon Paris  Bandar 

Lampung  

 

1. Nilai merek (brand 

value)  

2. Karakteristik Individu  

3. Hambatan berpindah  

(swiching barier)  

4. Kepuasan konsumen 

5. Lingkungan pasar 

 

Likert 

 

 

3.6  Populasi dan Sampel 

 

3.6.1  Populasi 

Populasi adalah suatu kumpulan menyeluruh dari suatu obyek yang merupakan 

peneliti, menurut Kountur (2007). Sedangkan menurut Sugiyono (2013) populasi 

diartikan sebagai wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini 

adalah konsumen yang pernah melakukan perawatan tubuh di salon Paris minimal 

3 (tiga) kali.  

 

3.6.2  Sampel 

Menurut Kountur (2007) sampel adalah bagian dari populasi. Sedangkan menurut 

Sugiyono (2013) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 

oleh populasi tersebut. Karena jumlah populasi yang besar tidak mungkin apabila 
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meneliti semua populasi. Maka peneliti mengambil sampel. Menurut Ferdinand 

(2006) untuk menentukan besarnya sampel penelitian adalah ukuran sampel yang 

lebih besar dari 30 dan kurang dari 500 sudah memadai bagi kebanyakan 

penelitian. Melihat ketentuan tersebut maka diambil 100 sampel pada penelitian 

ini, yang dirasa 100 responden telah memenuhi kriteria tersebut. 

 

3.6.3  Teknik Sampling 

Teknik sampling menurut Sugiyono (2013) adalah merupakan teknik pengambilan 

sampel. Maka teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah Non 

Probability Sampling. Non Probability Sampling menurut Sugiyono (2013) adalah 

teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang/kesempatan sama bagi 

setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Non probability 

Sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah Purposive Sampling. 

Menurut Sugiono (2013), Purposive Sampling adalah teknik penentuan sampel 

dengan pertimbangan tertentu. Karena teknik sampling yang dipergunakan adalah 

Purposive Sampling.  

 

Kriteria-kriteria sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini yaitu: 

1. Konsumen salon paris yang melakukan perawatan tubuh minimal tiga kali. 

 

3.7  Analisis Linier Berganda 

 

Pada penelitian ini untuk menguji apakah ada hubungan variabel maka 

menggunakan analisis linier berganda melalui program SPSS 16.0. Menurut 

Syaputra (2013) model analisis regresi adalah sebagai berikut: 
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 =  + 1 1 + 2 2 + 3 3 +  … … … … … … … … … … … … (3.4) 

Dimana: 

a  = Nilai Intercept (Konstanta) 

X1  = Kualitas Pelayanan 

X2  = Nilai Konsumen 

X3  = Kepercayaan Konsumen 

b1 ,b2 ,b3  = Koefisien regresi 

et  =Disturbance term 

Y  = Loyalitas Pelanggan 

 

Perhitungan statistik disebut signifikan secara statistik apabila nilai uji statistiknya 

berada dalam daerah kritis (daerah dimana Ho ditolak). Sebaliknya tidak 

signifikan bila nilai uji statistiknya berada dalam daerah dimana Ho diterima. 

 

3.8  Teknik Pengujian Instrument 

 

3.8.1  Uji validitas 

Menurut Sugiyono (2013) instrumen yang valid berarti alat ukur yang digunakan 

untuk mendapatkan data (mengukur) itu valid. Valid berarti instrumen tersebut 

dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Menurut Purwoto 

(2007) koefisien korelasi pearson atau koefisien korelasi product momen skala 

data koefisien korelasi yang berupa interval dinyatakan dengan rumus sebagai 

berikut: 

 

r = … … … … … … … … … … … … … … … … (3.1) 
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Keterangan: 

N  : nilai pengamatan 

xi  : nilai pengamatan ke-i pada variabel X 

yi  : nilai nilai pengamatan ke-i pada interval Y 

 

Dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut : 

1. Jika r hitung > r tabel dengan df = n-2, maka kuesioner valid 

2. Jika r hitung < r tabel dengan df = n-2 ,maka kuesioner tidak valid 

 

Penelitian ini menguji validitas instrumen dari 23 item pernyataan yang valid 

dengan menggunakan data yang terkumpul dari 50 responden yang diperoleh dari 

penyebaran kuesioner dengan penyebaran kuesioner. Untuk tingkat validitas 

dilakukan uji signifikansi dengan membandingkan nilai r hitung dengan nilai r 

tabel.  

 

3.8.2  Uji realibilitas 

Menurut Sugiyono (2013) instrumen yang reliabel adalah instrumen yang bila 

digunakan beberapa kali untuk mengukur obyek yang sama, akan menghasilkan 

data yang sama. Kuesioner akan dianggap andal apabila jawaban responden 

terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 

 

Cara mengukurnya adalah dengan menggunakan rumus Alpha Cronbach. Rumus 

Alpha Cronbach: 

rii =  … … … … … … … … … … … … … … … … … (3.2) 
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Keterangan: 

rii  = Reliabilitas Instrumen 

k  = Banyaknya butir pertanyaan atau soal 

∑αb
2
  = ∑ Varians butir pertanyaan 

αt
2
  = Varians total 

 

Dengan rumus varians yaitu: 

2
 =  … … … … … … … … … … … … … … … … … … … (3.3) 

 

Perhitungan uji reliabilitas digunakan rumus cronbach’s alpha dengan bantuan 

program komputer SPSS 16.00. Pada penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan 

dengan menggunakan koefisien alpha (α). Kalkulasi koefisien alpha menggunakan 

bantuan SPSS 16.0 dan batas kritis untuk nilai alpha untuk mengidentifikasi 

kuesioner yang reliabel adalah 0,60. Oleh karena itu nilai koefisien alpha > 0,60 

merupakan indikator bahwa kuesioner tersebut reliable / handal. 

 

3.9 Teknik Analisis Data 

 

3.9.1 Uji Asumsi Klasik 

Tujuan dilakukannya pengujian dengan asumsi klasik adalah untuk mengetahui 

model regresi yang didapat mengalami penyimpangan asumsi klasik atau tidak. 

Jika model regresi yang didapat terjadi penyimpangan terhadap salah satu asumsi 

klasik yang diujikan ,maka persamaan regresi yang diperoleh tidak efisien untuk 

digunakan pada hasil penelitian yang berupa sampel ke populasi karena akan 

terjadi bias. 
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a. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 

pengganggu atau residual memiliki distribusi normal,menurut Ghozali (2011). 

Apabila analisis menggunakan metode parametrik artinya persyaratan normalitas 

harus terpenuhi,yakni data berasal dari distribusi yang normal, dengan melihat 

Normal P-P Plot of Regression Standadized Residual tujuannya untuk menguji 

apakah residual model regresi memiliki distribusi normal atau tidak. Dasar 

pengambilan keputusan yaitu:  

 

a) apabila data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal, sehingga model regresi akan memenuhi asumsi normalitas.  

b) Jika data menyebar jauh dan garis diagonal dan atau tidak mengikuti arah 

garis diagonal,maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. 

 

b.  Uji Heteroskedastisitas 

Tujuan menguji menggunakan Uji Heteroskedastisitas adalah untuk menguji 

apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan lain yang tetap. Model regresi yang baik adalah tidak 

terjadi heteroskedastisitas. Pada penelitian ini menggunakan grafik scatterplot 

untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas dengan melihat pola tertentu pada 

grafik. Dasar pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut: 

1. Jika ada pola tertentu seperti titik–titik (point – point ) yang ada membentuk 

suatu pola tertentu yang teratur (bergelombang) maka telah terjadi 

heteroskedastisitas.  
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2. Jika ada pola yang jelas serta titik–titik menyebar di atas dan di bawah angka 

0 pada sumbu Y maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 

c.  Uji Multikolinearitas 

Digunakannya uji Multikolinearitas adalah untuk mengetahui ada atau tidaknya 

penyimpangan asumsi klasik multikolinearitas. Jika variabel independen saling 

berkorelasi, maka variabel–variabel ini tidak orthogonal. Variabel orthogonal 

adalah variabel independen yang nilai korelasi antar sesama variabel independen 

sama dengan nol ,menurut Ghozali (2011). Prasyarat yang harus dipenuhi adalah 

tidak adanya multikolinearitas. Pada penelitian ini akan dilakukan uji 

multikolinearitas dengan melihat Variance Inflation Factor (VIF) pada model 

regresi. Menurut Syaputra (2013), pada umumnya jika VIF lebih besar dari 5, 

maka variabel tersebut mempunyai persoalan multikolinearitas dengan variabel 

bebas lainnya. 

 

3.10 Uji Hipotesis 

 

3.10.1  Uji Hipotesis T 

Menggunakan uji T adalah untuk menguji signifikansi konstanta dari setiap 

variabel independen. Dengan rumus sebagai berikut menurut Purwoto (2007): 

  =  dimana S bi = standar error (bi) … … … … … … (3.5 ) 

 

Keputusan tolak Ho jika t obs > t tab atau t oba ttab atau sebaliknya 

Dasar pengambilan keputusan: 

1. Jika Thitung< Ttabel, maka Ho diterima 

Jika Thitung > Ttabel, maka Ho ditolak 
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2. Berdasarkan nilai probabilitas (signifikan) dasar pengambilan keputusan 

adalah: 

Jika probabilitas > 0,05 maka Ho diterima 

Jika probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak 

 

3.10.2  Uji Hipotesis R
2

  

Uji R
2
 digunakan untuk menunjukkan besarnya konstribusi variabel independen 

variabel dependen. Menurut Nawari (2010) koefisien determinasi (R
2
) 

menyatakan proporsi keragaman pada variabel bergantung yang mampu 

dijelaskan oleh variabel penduganya. Nilai koefisien determinasi dihitung dengan 

rumus: 

 

2
 =  = … … … … … … … … … … … … … . (3.6) 

 

Nilai korelasi (r) berkisar antara 1 sampai -1, nilai semakin mendekati 1 atau -1 

berarti hubungan antara dua variabel semakin kuat, sebaliknya nilai mendekati 0 

berarti hubungan antara dua variabel semakin lemah. Nilai positif menunjukkan 

hubungan searah (X naik maka Y naik) dan nilai negatif menunjukkan hubungan 

terbalik (X naik maka Y turun). Data yang digunakan biasanya berskala interval 

atau rasio. 

 

3.10.3  Uji Hipotesis F 

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel independen secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap variabel dependen. Nilai F dapat dirumuskan 

sebagai berikut: 

 =  … … … … … … … … … … … … … … … … … … …  (3.7) 
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Keterangan: 

R2 = koefisien korelasi ganda 

N  = jumlah sampel 

M  = jumlah prediktor 

 

Pengujian ini dilakukan dengan tingkat kepercayaan 95% dan derajat kebebasan 

5%, derajat bebas pembilang df1 = (k-1) dan derajat bebas penyebut df2 = (n –k), 

k merupakan banyaknya parameter (koefisien) model regresi linier dan n 

merupakan jumlah pengamatan. 

 



 

 

 

 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penenilitian dan pembahasan mengenai kualitas pelayanan, 

nilai konsumen dan kepercayaan konsumen terhadap loyalitas pelanggan  salon 

paris Bandar Lampung maka dapat diperoleh beberapa kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Secara parsial kualitas pelayanan berpengaruh tidak signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan salon Paris Bandar Lampung, dikarenakan kualitas 

pelayanan yang diberikan di salon paris belum membuat konsumen merasa 

puas dengan kualitas pelayanan yang diberikan terhadap konsumen. 

2. Secara parsial nilai konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan salon Paris Bandar Lampung. Arah hubungan yang positif 

mengartikan bahwa tingginya penilaian konsumen terhadap salon Paris, maka 

semakin tinggi pula motivasi pelanggan untuk menggunakan jasa salon Paris. 

Karena tingginya penilaian konsumen, maka akan menciptakan loyalitas atau 

kesetiaan terhadap salon Paris.  

3. Secara parsial kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan.  Hal ini disebabkan karena salon Paris berhasil 
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membangun hubungan yang baik dengan para pelanggan, sehingga tercipta 

kepercayaan konsumen. Terciptanya kepercayaan konsumen menjadi faktor 

utama penentu loyalnya seorang pelanggan, sehingga pelanggan salon Paris 

tidak ingin pindah di tempat salon yang lain. 

4. Variabel kualitas pelayanan, nilai konsumen dan kepercayaan konsumen, 

secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

salon paris di Bandar Lampung. Dapat disimpulkan bahwa kualitas 

pelayanan, nilai konsumen dan kepercayaan konsumen jika dikemas 

sedemikian rupa didalam suatu jasa khususnya jasa salon seperti salon paris 

akan mempengaruhi loyalitas pelanggan salon paris. 

 

5.2 Saran 

 

Berdasarkan pembahasan yang telah diuraikan, maka saran yang bisa diberikan 

diantaranya: 

1. Bagi penelitian selanjutnya 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk dapat mengkombinasi penelitian ini 

pada penelitian lain yang juga merupakan penelitian yang memiliki kesamaan 

kriteria dengan bidang pelayanan jasa, sehingga dapat digunakan pada 

penelitian selanjutnya dan menyempurnakan pemahaman terhadap variabel-

variabel yang saling mempengaruhi. 

2. Bagi perusahaan  

Salon paris Bandar Lampung harus lebih memperhatikan keinginan 

konsumen agar terciptanya loyalitas pelanggan terhadap salon paris Bandar 

Lampung. Berdasarkan hasil penelitian ini bahwa nilai konsumen dan 
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kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

yang dimana nilai konsumen dan kepercayaan konsumen mempunyai 

keterikatan satu sama lain. Hal tersebut dapat meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Agar konsumen loyal terhadap salon paris, salon paris harus 

mengerti keinginan konsumen agar konsumen merasa bahwa dirinya dihargai 

dan dimanjakan dengan perawatan tubuh di salon paris. Tidak cuma itu saja 

salon paris pun harus membuat konsumen nyaman terhadap salon paris jika 

konsumen nyaman berada di salon paris maka konsumen sudah percaya 

terhadap salon paris sehingga konsumen dapat loyal terhadap salon paris. 
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