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ABSTRAK
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Oleh
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek, nilai produk,
persepsi harga, dan iklan media sosia terhadap loyalitas pelanggan yang
dimediasi oleh variabel kepuasan pelanggan di Mr. Geprek. Penelitian ini
dilakukan pada konsumen rumah makan Mr. Geprek di kedai 1l Universitas
Lampung dengan jumlah sampel sebanyak 120 responden, teknik sampel yang
digunakan adalah teknik sampling aksidental. Tipe penelitian yang digunakan
adalah kuantitatif eksplanatif dan menggunakan metode anadlisis struktural (SEM)
dengan menggunakan software SmartPLSversi 2.0.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel citra merek berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan, variabel
nilai produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi
oleh kepuasan pelanggan, variabel persepsi harga juga berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan, dan
variabel iklan media sosia juga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Untuk penelitian selanjutnya
disarankan untuk dpaat mengembangkan penelitian ini  sehingga dapat
menyempurnakan penelitian selanjutnya, dan bagi Mr. Geprek harus terus
berusaha menambah nilai dari produk Mr. Geprek di mata konsumen. Dalam
penelitian yang dilakukan terhadap konsumen Mr. Geprek ini, para konsumen
merasa varian dari produk dan rasa Mr. Geprek masih kurang. Sehingga untuk
dapat memberikan kepuasan terhadap konsumen dan mempertahankan konsumen
Mr. Geprek harus dapat selalu berinovasi dan meningkatkan nilai dari produk Mr.
Geprek. Lalu untuk variabel citra merek, persepsi harga dan iklan media sosia
dari rumah makan Mr. Geprek sudah cukup baik dan harap selalu ditingkatkan
agar konsumen tetap loyal dan puas terhadap Mr. Geprek.

Katakunci: CitraMerek, Nilai Produk, Persepsi Harga, Iklan Media Sosial,
K epuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan



ABSTRACT

BRAND IMAGE, PRODUCT VALUE, PRICE IMPORTANCE, SOCIAL
MEDIA ADSAND EFFECT ON CUSTOMER LOYALTY DEDICATED BY
CUSTOMER SATISFACTION
(Study on Consumer Mr. Geprek Kedai |1 Unila)

By
Fazri Arrayyan

This study aims to determine the influence of brand image, product value, price
perception, and social media advertising to customer loyalty mediated by
customer satisfaction variables at Mr. Geprek. The research was conducted Mr.
Geprek 1l restaurant consumers at University of Lampung with the number of
samples as much as 120 respondents, the sample technique used is accidental
sampling technique. The type of research used is explanative quantitative and
using structural analysis method (SEM) using SmartPLSversion 2.0 software.

The result showed that brand image variable significantly influenced customer
loyalty mediated by customer satisfaction, product value variable significantly
influence customer loyalty mediated by customer satisfaction, price perception
variable also have a significant effect to customer loyalty mediated by customer
satisfaction, and advertisement variable social media also have a significant
effect on customer loyalty mediated by customer satisfaction. For further research
it isadvisable to develop this research in order to refine the further research, and
for Mr. Geprek should keep trying to add value from Mr. products. Geprek in the
eyes of consumers. In research conducted on consumers. This geprek, the
consumers feel the variant of Mr.'s product and taste. Geprek is still lacking. So
as to be able to provide satisfaction to consumers and retain consumer Mr.
Geprek must be able to always innovate and increase the value of Mr. products.
Geprek. Then for brand image variables, price perceptions and social media
advertising from Mr. Geprek is good enough and please always be enhanced to
keep customers loyal and satisfied with Mr. Geprek.

Keywords: Brand Image, Product Value, Price Perception, Social Media
Advertising, Customer Satisfaction, Customer Loyalty
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BAB |
PENDAHULUAN

11 L atar Belakang

Perkembangan bisnis di dunia saat ini berjalan dengan pesat, yang menciptakan
suatu persaingan bisnis yang semakin ketat. Hal ini yang menuntut produsen
untuk lebih peka, kritis dan reaktif terhadap perubahan yang ada, baik politik,
sosial budaya, dan ekonomi. Syarat yang harus dipenuhi oleh suatu perusahaan
agar dapat mencapal sukses dalam persaingan adalah berusaha mencapai tujuan
untuk menciptakan dan mempertahankan pelanggan. Agar tujuan tersebut
tercapai, maka setigp perusahaan harus berupaya menghasilkan dan
menyampaikan barang dan jasa yang diinginkan konsumen dengan sebaik-
baiknya. Setigp perusahaan harus mampu memahami kelangsungan hidup
perusahaan tersebut sebagai organisasi yang berusaha memenuhi kebutuhan dan
keinginan para konsumen sangat tergantung pada perilaku konsumennya

(Tjiptono, 2008: 19).

Perusahaan harus bekerja keras membuat kebijakan-kebijakan strategis baru
dalam menjual produk dan jasa mereka dalam kaitannya menghadapi persaingan
yang ketat dengan kompetitor yang dapat memberikan value yang lebih besar
kepada konsumen. Dengan semakin banyaknya pesaing maka semakin banyak

pula pilihan bagi konsumen untuk dapat memilih produk yang sesuai dengan apa



yang menjadi harapannya. Sehingga konsekuensi dari perubahan tersebut adalah
konsumen menjadi |ebih cermat dan pintar dalam menghadapi setiap produk yang
diluncurkan di pasar. Masyarakat kini mulai berpikir selektif dan pintar dalam
memilih suatu produk, sehingga mereka akan mendapatkan kegunaan atau
manfaat yang mereka cari dari sebuah produk. Bahkan, terkadang mereka tidak
ragu untuk mengeluarkan biaya lebih untuk mendapatkan produk yang
berkualitas. Hal tersebut menjadi salah satu faktor yang menjadikan ketatnya
persaingan akan memposisikan pemasar untuk selalu mengembangkan dan

merebut pasar.

Kota Bandar Lampung menjadi pusat kegiatan perekonomian di Provins
Lampung. Hal ini tercemin dari pertumbuhan ekonominya yang cukup signifikan
yang dapat dilihat dari tingkat pendapatan per kapita penduduk. Pertumbuhan
ekonomi merupakan peningkatan ekonomi yang di sebabkan oleh perubahan yang
lebih baik terutama di dalam lapangan industri dan perdagangan. Pembangunan
ekonomi berkaitan dengan pendapatan per kapita. Pendapatan per kapita
penduduk Bandar Lampung dapat dilihat pada Produk Domestik Regiona Bruto
(PDRB) per kapita Kota Bandar Lampung berdasarkan pengeluaran dari tahun
2010- 2014 padatabel 1.1.
Tabe 1.1

PDRB Atas Dasar Harga M enurut Pengeluaran, Provinsi Lampung
dan Kota Bandar L ampung Tahun 2010-2014 (juta rupiah)

Tahun | PRDB Provins Lampung | PRDB Bandar Lampung

2010 19,72 22,40
2011 21,98 24,51
2012 23,91 27,75
2013 25,77 30,82
2014 28,78 35,31

Sumber : Badan Pusat Statistik (2014)



PDRB per kapita penduduk Kota Bandar Lampung merupakan pendapatan per
kapita penduduk Kota Bandar Lampung berdasarkan nilai tambah atas barang dan
jasa berdasarkan harga yang berlaku pada tahun yang bersangkutan. Pada tabel
1.1 dapat dilihat bahwa peningkatan PDRB Kota Bandar Lampung lebih besar
dari pada PDRB Provinsi Lampung. Berdasarkan data tersebut dapat diketahui
bahwa Kota Bandar Lampung merupakan pusat kegiatan perekonomian di

Provinsi Lampung.

Masyarakat di Kota Bandar Lampung memiliki kebiasan untuk selalu mencoba
kuliner yang baru atau sedang viral. Hal tersebut membuat semakin kecilnya
kemungkinan konsumen untuk loyal terhadap suatu brand atau merek tertentu.
Tidak menutup kemungkinan bahwa pelanggan dari Mr. Geprek memiliki
kebiasaan yang sama karena lokasi Mr. Geprek yang berada di Kota Bandar
Lampung. Kebiasaan masyarakat Kota Bandar Lampung tersebut tercermin dari
persentase rata-rata pengeluaran per kapita per bulan dalam mengkonsumsi
makanan dan minuman jadi (Prepared food and beverages). Persentase rata-rata
pengeluaran per kapita per bulan menurut konsumsi makanan di kota Bandar
Lampung dapat dilihat padatabel 1.2.
Tabe 1.2

Per sentase Rata-rata Pengeluaran Per Kapita Sebulan Menurut Kelompok
Makanan di Kota Bandar Lampung Tahun 2015

K elompok M akanan Persentase Rata-rata
Pengeluaran
Padi-padian/Cereals 11,76%
Umbi-umbian/Tubers 0,59%
I kan/Udang/Cumi/K erang/Fish/Prawn/Sgquid/Clam 8,51%
Daging/Meat 4,54%
Telur dan susuw/Eggs and milk 8,19%
Sayur-sayuran/Vegetables 6,75%




Tabe lanjutan
Kacang-kacangan/Legumes 2,91%
Buah-buahan/Fruits 7,69%
Minyak dan Kelapa/Oil and Coconut 2,81%
Bahan minuman/Beverage stuffs 2,93%
Bumbu-bumbuan/Spices 1,83%
M akanan dan minuman jadi/Prepared food and beverages 26,47%
Kosumsi lainnya/Miscellaneous food items 1,97%
Rokok/Cigarette 13,05%

Sumber : Badam Pusat Statistik Kota Bandar Lampung (2015)

Dalam tabel 1.2 dapat dilihat bahwa persentase rata-rata pengeluaran per kapita
sebulan dalam membeli/mengkonsumsi makanan dan minuman jadi pada
masyarakat Kota Bandar Lampung sebesar 26,47% berjarak cukup jauh lebih
besar dari pada kelompok makanan lainnya, angka tersebut membuktikan bahwa
masyarakat di Kota Bandar Lampung lebih memilih membeli makanan jadi dari
pada membuat masakan sendiri. Dengan berdasarkan data tersebut maka bisnis
berupa restoran maupun rumah makan di Bandar Lampung menjadi semakin
menjamur dan tumbuh pesat belakangan ini. Karena bisnis kuliner rumah makan
maupun restoran selain rasanya yang enak dan beraneka ragam, bisnis rumah
makan juga mempermudah masyarakat yang tidak sempat memasak sendiri.
Pebisnis yang menggarap bisnis restoran maupun rumah makan semakin banyak
dan terus melalukan ekspansi untuk memperluas jaringan pasar produk-produknya

di Kota Bandar Lampung.

Mr. Geprek adalah salah satu kuliner lokal di Bandar Lampung yang sedang
berkembang pada saat ini. Lokasi rumah makan ini relatif strategis yaitu berada di
jalur 2 Universitas Lampung dan juga berada di sekitar beberapa perguruan tinggi
lainnya, hal tersebut membuat rumah makan ini semakin ramai pengunjung,

terutama mahasiswa, dosen dan pegawal dari perguruan-perguruan tinggi sekitar.



Perkembangan rumah makan Mr. Geprek di Bandar Lampung dapat dilihat dari
jumlah pengunjung yang selalu banyak serta dibukanya cabang Mr. Geprek di
Bandar Lampung dalam waktu yang singkat. Lokasi cabang Mr. Geprek di Bandar
Lampung cukup berdekatan yaitu masih berada di sepanjang jalur 2 Universitas

Lampung.

Menurut observasi peneliti, saat ini diperkirakan ada sekitar 8 outlet pesaing di
bidang kuliner olahan ayam yang berada disekitar lokasi Mr. Geprek. Dengan
ketatnya persaingan tersebut makan Mr. Geprek harus selalu memenuhi kepuasan
konsumennya sehingga semakin kecil perhatian konsumen kepada merek-merek
sdlan Mr. Geprek dan konsumen akan loyal terhadap merek Mr. Geprek.
Kesetiaan merek (brand loyalty) menurut Mowen dan Minor (2002: 108) adalah
sgjauh mana seorang pelanggan menunjukkan sikap positif terhadap suatu merek,
mempunyai komitmen pada merek tertentu, dan bemiat untuk terus membelinya di
masa depan. Konsumen akan terus menerus mencoba berbagai macam merek
sebelum menemukan merek yang benar-benar cocok. Kepuasan konsumen akan
tetap merupakan bagian yang sangat penting dalam kesetiaan merek. Kesetiaan
merek biasanya mengakibatkan repeat buying dan recommended buying. Jika
konsumen puas akan performance suatu merek maka akan membeli terus merek
tersebut, menggunakannya bahkan memberitahukan pada orang lain akan
kelebihan merek tersebut berdasarkan pengalaman konsumen dalam memakai
merek tersebut. Dalam hal tersebut Mr. Geprek harus selalu menjaga kualitas
produk dan pelayanannya dan tentu saja dengan harga yang sesuai dengan kualitas
produk dan segmen pasar yang Mr. Geprek tuju. Berikut ini merupakan daftar

kuliner olahan ayam yang berpotensi sebagai pesaing dari Mr. Geprek.



Tabd 1.3
Daftar Nama Rumah Makan Pesaing Mr. Geprek di Kecamatan Raja Basa
No Nama L okasi
1 Rumah Makan Ayam Penyet Hang Jalan ZA Pagar Alam (seberang Gedung UBL
' Dihi Pascasarjana), Rajabasa, Bandar Lampung
2. | Rumah Makan Ayam Bakar Ratu77 | 9820 ZA Pagar Alam (seberang Gedung UBL
Pascasarjana), Rajabasa, Bandar Lampung
3 Ayam Master Fried Chicken Jalan ZA Pa_gar Alam (samping Apotik Rosa),
Rajabasa, Bandar Lampung
4 Rumah Makan Tiga Dara Jalan ZA Pa_gar Alam No. 43 Gedong Meneng,
Rajabasa, Bandar Lampung.
5 Rumah Makan Bebek Belur Jalan Pramuka No.17, Rajabasa, Kota Bandar
Lampung, Lampung
6. Rumah Makan Bebek SBY Jalan ZA Pagar Alam, Rajabasa, Bandar
Lampung
7 Rumah Makan Sumpoyono Jalan ZA Pagar Alam, Rajabasa, Bandar
Lampung
8 Rumah Makan Saung Bambu Putra Jalan ZA Pagar Alam, Rajabasa, Bandar
' Sunda Lampung

Sumber : Observasi Peneliti (2017)

Bagi pebisnis di bidang makanan, kepuasan pelanggan merupakan faktor yang
paling penting diusahakan untuk mempertahankan konsumen agar tetap
mengkonsumsi produknya. Menurut Kotler (2005: 36) kepuasan adalah sebagai
perasaan suka atau tidak seseoranng terhadap suatu produk setelah ia
membandingkan prestass produk tersebut dengan hargpannya. Kepuasan
pelanggan adalah suatu perasaan, penilaian dan emosional yang positif dari
pelanggan atas penggunaan/pemakaian produk/jasa ketika ekspektasi/harapan
dapat tercapai atau bahkan apa yang diterima oleh pelanggan lebih besar dari pada
ekspektasinya. Dengan kata lain, apabila apa yang diperoleh pelanggan lebih
besar daripada yang diharapkannya, maka pelanggan persebut akan merasa puas,
dan sebaliknya apabila apa yang diperoleh pelanggan sama atau |ebih rendah dari
harapannya, maka pelanggan tersebut akan merasa biasa sga atau tidak puas.

Perkembangan rumah makan Mr. Geprek tidak terlepas dari usaha untuk



memaksimalkan kepuasan pelanggannya melalui pengembangan dan strategi yang

lakukan oleh Mr. Geprek.

Untuk mempertahankan dan menarik pelanggan yang baru, Mr. Geprek harus
selalu menjaga citra merek terhadap konsumen. Merek sebenarnya merupakan
janji penjual untuk secara konsisten memberikan tampilan, manfaat, dan kualitas
tertentu pada pelanggan. Merek-merek terbaik memberikan jaminan atas kualitas
produk tersebut. Citra merek juga berperan penting dalam hal mempertahankan
kepuasan dan juga loyalitas pelanggan. Menurut Kotler (2000: 443) “A brand is a
name, term sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to
indentify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate
them from those of competitor.” Maksudnya, merek adalah nama, istilah tanda,
simbol, desain, atau kombinas dari semuanya itu yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang dan jasa dari produk. Setiap produk yang dijual di pasar
memiliki merek dimana merek tersebut sebagai pembeda antara satu produk

dengan produk yang lain.

Menurut (Eko & Yuli, 2009: 24) nilai suatu produk adalah kemampuan pakal
barang untuk memenuhi kebutuhan manusia dan kemampuan tukar barang
terhadap yang lain. Suatu barang dikategorikan memiliki nilai pakai apabila
barang tersebut dapat memenuhi kebutuhan pemiliknya secara langsung. Dari
pengertian tersebut, maka nilai suatu barang dapat dibedakan menjadi dua, yaitu
dalam teori nilai objektif dan subjektif. Hal ini dikemukakan oleh Eko & Yuli
(2009: 27) dalam Hukum Gossen Il, yaitu sebagai berikut. "Manusia akan

berusaha memuaskan yang beraneka ragam sampai mencapal tingkat intensitas



yang sama’. Artinya manusia akan membagi-bagi pengeluaran uangnya

sedemikian rupa sehingga kebutuhannya terpenuhi secara seimbang.

Kemudian perseps harga suatu barang merupakan sebuah atribut diantara
beberapa atribut lain dalam pengambilan keputusan konsumen untuk memilih
rumah makan Mr. Geprek. Banyak ha yang berkaitan dengan harga yang
melatarbelakangi mengapa konsumen memilih suatu produk untuk konsumsinya.
Konsumen memilih suatu produk tersebut karena benar-benar ingin merasakan
nila dan manfaat dari produk tersebut, karena melihat kesempatan memiliki
produk tersebut dengan harga yang lebih murah dari biasanya sehingga lebih
ekonomis, karena ada kesempatan untuk mendapatkan hadiah dari pembelian
produk tersebut, atau karena ingin dianggap konsumen lain bahwa tahu banyak
tentang produk tersebut dan ingin dianggap loyal. Daftar harga produk Mr.

Geprek dapat dilihat pada gambar 1.1.
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Gambar 1.1.
Daftar Harga Produk Mr. Geprek
Sumber : instagram @mistergeprek



Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan keputusan para
pembeli, yaitu peranan alokas dan peranan informasi (Tjiptono, 2008: 152).
Peranan alokas dari harga adalah fungsi harga dalam membantu para konsumen
untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang

diharapkan berdasarkan kekuatan membelinya.

Dalam meluaskan segmen pasar, Mr. Geprek memberikan informasi tentang
produk melalui media sosial, iklan melalui media sosial sangat lah efektif pada
saat ini. Hal tersebut di karenakan sangat banyaknya penggunaan media sosid
oleh masyarakat Indonesia untuk mencari informas tentang hal-hal baru, salah
satunya dalam mencari makanan yang mereka harapkan. Data penggunaan media

sosial oleh masyarakat Indonesia dapat dilihat pada gambar 1.2.

TOTAL ACTIVE ACTIVE SOCTIAL MOBILE ACTIVE MOBILE
POPULATION INTERNET USERS MEDIA USERS CONNECTICNS SOCIAL USERS

259.1 88.1 79.0 326.3 66.0

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: BE% PENETRATION: 34% PENETRATION:3D%  va POPULATION: 125%  PENETRATION: 25%

Gambar 1.2.
Penggunaan Internet dan Media Sosial
Pada Masyarakat Di Indonesia Tahun 2016
Sumber : Techinasia.com
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Media sosial mencakup perangkat jejaring sosial seperti Facebook, Twitter,
Instagram, alat berita sosia seperti Detik.com, Kompas, foto sosial & alat berbagi
video seperti Pinterst, Flickr, dan YouTube. Salah satu keuntungan dari iklan
media sosial adalah tepat sasaran pasar melalui penggunaan informasi demografis
pengguna disediakan. Kelemahannya adalah mengukur efektivitas iklan media
sosial, apakah atau tidak jumlah “likes”, “friends” atau ““followers” bisa
dikonversi ke penjualan aktual. Hal ini karena harga yang relatif lebih murah dan
jauh lebih mudah untuk dicapa (menuju sasaran), dibandingkan dengan
mendirikan sebuah billboard atau iklan TV. Iklan melalui media sosia Instagram

Mr. Geprek dapat dilihat pada gambar 1.3 berikut ini.

Gambar 1.3.
Iklan Melalui Media Sosial Instagram Mr. Geprek
Sumber : I nstagram @mistergeprek

Dengan demikian bagaimana pengaruh, citra merek, nilai produk, persepsi harga
dan iklan media sosial terhadap loyalitas pelanggan Mr. Geprek yang dimediasi
oleh kepuasan pelanggan Mr. Geprek Kedai Il Unila belum dapat diketahui
secara pasti, untuk itu penulis mencoba mengadakan penelitian yang disgjikan
pada skripsi yang berjudul Citra merek, nilai produk, perseps harga, iklan

media sosial dan pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi
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oleh kepuasan pelanggan (Studi pada konsumen Mr. Geprek Kedai Il

UNILA).

1.2 Rumusan M asalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka masalah yang

timbul adalah:

1. Seberapabesar pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Pelanggan Mr
Geprek?

2. Seberapabesar pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan Mr
Geprek?

3. Seberapa besar pengaruh Nilai Produk terhadap K epuasan Pelanggan Mr
Geprek?

4. Seberapabesar pengaruh Nilai Produk terhadap Loyalitas Pelanggan Mr
Geprek?

5. Seberapa besar pengaruh Persepsi Harga terhadap K epuasan Pelanggan Mr
Geprek?

6. Seberapabesar pengaruh Persepsi Harga terhadap Loyalitas Pelanggan Mr
Geprek?

7. Seberapabesar pengaruh Iklan Media Sosial terhadap Kepuasan Pelanggan
Mr Geprek?

8. Seberapabesar pengaruh Iklan Media Sosial terhadap Loyalitas Pelanggan
Mr Geprek?

9. Seberapabesar pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan yang

dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan Mr Geprek?
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Seberapa besar pengaruh Nilai Produk terhadap L oyalitas Pelanggan yang
dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan Mr Geprek?

Seberapa besar pengaruh Persepsi Harga terhadap Loyalitas Pelanggan yang
dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan Mr Geprek?

Seberapa besar pengaruh Iklan Media Sosial terhadap Loyalitas Pelanggan

yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan Mr Geprek?

1.3 Tujuan Pendlitian

Adapun tujuan dari penilitian ini adalah:

1

Untuk mengetahui besarnya pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan
Pelanggan Mr Geprek.
Untuk mengetahui besarnya pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas
Pelanggan Mr Geprek.
Untuk mengetahui besarnya pengarun Nilai Produk terhadap Kepuasan
Pelanggan Mr. Geprek.
Untuk mengetahui besarnya pengaruh Nilai Produk terhadap Loyalitas
Pelanggan Mr Geprek.
Untuk mengetahui besarnya pengaruh Persepsi Harga terhadap Kepuasan
Pelanggan Mr. Geprek.
Untuk mengetahui besarnya pengaruh Presepsi Harga terhadap Loyalitas
Pelanggan Mr Geprek.
Untuk mengetahui besarnya pengaruh Iklan Media Sosial terhadap Kepuasan

Pelanggan Mr. Geprek.
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Untuk mengetahui besarnya pengaruh Iklan Media Sosial terhadap Loyalitas
Pelanggan Mr Geprek.

Untuk mengetahui besarnya pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas
Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Konsumen Mr. Geprek.

Untuk mengetahui besarnya pengaruh Nilai Produk terhadap Loyalitas
Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Konsumen Mr. Geprek.

Untuk mengetahui besarnya pengaruh Persepsi Harga terhadap Loyalitas
Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Konsumen Mr. Geprek.

Untuk mengetahui besarnya pengaruh Iklan Media Sosial terhadap Loyalitas

Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Konsumen Mr. Geprek.

1.4 Manfaat Penditian

Dengan adanya penelitian ini diharapkan memberi manfaat berikut ini:

1

Bagi Perusahaan

Kegunaan penelitian ini diharapkan dapat berkontribus dalam
menyumbangkan pemikiran khususnya ilmu yang berkaitan dengan dunia
bisnis beserta aplikasinya, dalam hal ini menyangkut langkah-langkah strategi
pemasaran yang berorientasi pada citra merek, nilai produk, persepsi harga,
iklan media sosial, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan.

Bagi Pendliti Lain

Penelitian ini diharapkan bisa berguna sebaga bahan masukan atau acuan
untuk penelitian selanjutnya yang ingin melakukan penelitian dalam orientasi
citra merek, nilai produk, perseps harga, iklan media sosia, kepuasan

pelanggan, dan loyalitas pelanggan.



BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA

21 Perilaku Konsumen

2.1.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah proses yang dilalui oleh seseorang/organisasi dalam
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan membuang produk atau jasa
setelah dikonsums untuk memenuhi kebutuhannya. Perilaku konsumen akan
diperlihatkan dalam beberapa tahap yaitu tahap sebelum pembelian, pembelian,
dan setelah pembelian. Pada tahap sebelum pembelian konsumen akan melakukan
pencarian informasi yang terkait produk dan jasa. Pada tahap pembelian,
konsumen akan melakukan pembelian produk, dan pada tahap setelah pembelian,
konsumen melakukan konsumsi (penggunaan produk), evaluasi kinerja produk,
dan akhirnya membuang produk setelah digunakan. Atau kegiatan-kegiatan
individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan menggunakan
barang dan jasa termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan pada

persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut.

Menurut Kotler dan Keller (2008: 214), perilaku konsumen adalah studi

bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan
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dan menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan keinginan

dan kebutuhan mereka.

Menurut Basu Swastha (2000: 10), perilaku konsumen merupakan kegiatan-
kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan
mempergunakan barang-barang dan jasajasa, termasuk di dalamnya proses

pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008: 6), perilaku konsumen menggambarkan
cara individu mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya mereka
yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang yang

berhubungan dengan konsumsi.

2.1.2 Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh keadaan dan situasi |apisan
masyarakat dimana ia dilahirkan dan berkembang. Ini berarti konsumen berasal
dari lapisan masyarakat atau lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian,
kebutuhan, pendapat, sikap, dan selera yang berbeda-beda, sehingga pengambilan
keputusan dalam tahap pembelian akan dipengaruhi oleh beberapa faktor. Perilaku
konsumen juga dapat dipengaruhi dari stimuli pemasaran berupa bauran
pemasaran yang meliputi (Kotler, 2000: 34) :
1. Produk
Kebijakan produk meliputi perencanaan dan pengembangan produk. K egiatan
ini penting terutama dalam lingkungan yang berubah-ubah. Oleh karenanya
perusahaan dituntut untuk menghasilkan dan menawarkan produk yang

bernilai dan sesuai dengan selera konsumen.
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Harga

Harga suatu produk dapat dikatakan sebagai alat pemasaran yang cukup
penting, dibandingkan dengan bauran pemasaran lainnya. Hal ini disebabkan
misalnya karena perubahan harga suatu produk akan mengakibatkan
perubahan kebijakan saluran distribusi, dan promosi. Meskipun disangkal
bahwa suatu tingkat harga harus dapat menutup biaya bauran pemasaran.
Promosi

Usaha untuk mendorong peningkatan volume penjualan yang tampak paling
agresif adalah dengan cara promosi. Dasar pengembangan promos adalah
komunikasi.

Saluran distribusi

Pendistribusian produk ke pasar merupakan sebagian dari  proses
pengembangan pemasaran, untuk mencapal pasar sasaran bagi perusahaan
dan tujuan khususnya yang menyangkut perencanaan pemasaran strategis.
Jauh sebelum produk selesal, mang emen harus menentukan metode apa yang

akan didayagunakan untuk mengantarkan produk ke pasar.

L oyalitas Pelanggan

2.2.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan merupakan syarat menuju sukses semua bisnis. Pelanggan

loyal adalah pelanggan yang sangat puas dengan produk atau jasa tertentu yang

mereka dapatkan sehingga mempunyai antusiasme untuk memperkenalkan kepada

sigpa pun yang mereka kenal. Berikutnya pada tahap selanjutnya, konsumen yang
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loyal tersebut akan memperluas kesetiaan mereka kepada produk atau jasa lain

buatan produsen yang sama.

Loyalitas pelanggan merupakan perilaku untuk melakukan pembelian secara
berulang-ulang dan untuk membangun kesetiaan pelanggan terhadap suatu
produk/jasa yang dihasilkan oleh badan usaha tersebut membentuk waktu yang
lama melalui suatu proses pembelian yang berulang-ulang Olson (dalam Musanto.

2004: 128).

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 tersebut (Bilson, 2002:

66).

Selanjutnya Griffin (dalam Trisno 2004: 128) berpendapat bahwa seseorang
pelanggan dikatakan setia atau loyal apabila pelanggan tersebut melakukan
perilaku pembelian secara teratur atau terdapat suatu kondisi dimana mewajibkan
perilaku membeli paling sedikit dua kali dalam selang waktu tertentu. Upaya
memberikan kepuasan pelanggan dilakukan untuk mempengaruhi  sikap
pelanggan, sedangkan konsep loyalitas pelanggan dilakukan untuk mempengaruhi
sikap pelanggan, sedangkan konsep loyalitas pelanggan lebih berkaitan dengan

perilaku pelanggan dari pada sikap dari pelanggan.

Menurut (Mars, 2005: 19) ada lima faktor yang menimbulkan konsumen loyal

terhadap produk yang digunakannya. Y aitu sebagai berikut:
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Nila merek merupakan nilai dari satu produk yang ditawarkan ke pada pasar,
apabila merek suatu produk telah dikena dipasarkan maka produk tersebut
telah memiliki nilai merek. Sehingga konsumen dapat menjadikan merek dari
produk tersebut sebagal pilihan utama pada saat ingin membeli suatu produk
karena produk tersebut sudah memiliki nilai.

Karakteristik konsumen, merupakan suatu karakteristik yang dimiliki
konsumen dengan berbagal macam tipe seperti konsumen yang setia untuk
menggunakan suatu produk ataupun konsumen yang sudah bosan dengan
suatu produk dan mudah berpindah kemerek produk lain.

Swiching barrier adalah hambatan yang akan dihadapi oleh konsumen yang
ingin pindah dari satu produk ke produk lainnya, bias dikarenakan
pengalaman konsumen yang langsung mengunakan produk tersebut, seperti
penggunaan produk yang sangat bailk sehingga konsumen enggan untuk
memakai produk lainnya.

Customer satifaction, kepuasan pelanggan merupakan tanggapan dari
pelanggan yang merupakan evaluas purna beli yang dilakukan oleh
konsumen terhadap suatu barang ataupun jasa yang telah didapatkanya
(kinerja produk) yang dibandingkan dengan harapan yang diharapkan oleh
konsumen

Lingkungan yang kompetitif, yaitu lingkungan ataupun situasi yang dihadapi
produsen dimana produsen bersaing dengan ketat dan sehat untuk

mendapatkan pelanggan ataupun konsumen.
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2.2.2 Dimens dan Indikator Loyalitas Pelanggan

Menurut Griffin (2005: 31), loyalitas pelanggan dalam kaitannya dengan perilaku
pembelian ditandai dengan adanya:
1. Meakukan pembelian ulang secarateratur
Pelanggan membeli kembali produk yang sama yang ditawarkan oleh
perusahaan.
2. Méakukan pembelian antarlini produk dan jasa
Pelanggan melakukan pembelian antarlini produk/jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan.
3. Mereferensikan kepadaorang lain
Pelanggan melakukan komunikasi dari mulut ke mulut berkenaan dengan
produk tersebut terhadap orang lain.
4.  Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaing
Pelanggan tidak tertarik terhadap tawaran produk sejenis yang dihasilkan oleh

pesaing.

2.3 Kepuasan Pelanggan

2.3.1 Definisi Kepuasan Pelanggan

Menurut Tjiptono (dalam Astri, 2012: 3) kepuasan pelanggan adalah perbedaan
antara harapan dan kinerja atau hasil yang dirasakan. Pelanggan yang puas, akan
meperlihatkan peluang yang besar untuk melakukan pembelian ulang atau
membeli produk lain diperusahaan yang sama dimasa yang akan datang. Mereka

juga akan mengungkapkan kebaikan akan produk dan perusahaan yang



20

bersangkutan kepada orang lain. Sedangkan pelanggan yang merasa tidak puas
akan bereaks dengan tindakan yang berbeda antara yang satu dengan yang lain.

Ada yang mendiamkan sgja dan ada yang melakukan komplain atau keluhan.

Menurut Caditte, Wooddruff dan Jenkins (dalam Tjiptono, 2006: 169) kepuasan
pelanggan adalah perasaan yang timbul setelah mengevaluasi pengalaman
pemakaian produk. Menurut Tse dan Wilton (dalam Tjiptono, 2006: 169)
kepuasan pelanggan merupakan respon pelanggan terhadap evaluasi perseps atas
perbedaan antara harapan awa sebelum pembelian atau standar kinerja lainnya
dan kinerja aktual produk sebagaimana dipersepsikan setelah memakai atau

mengkonsumsi produk bersangkutan.

Menurut Fornell (dalam Tjiptono, 2006: 169) kepuasan pelanggan adalah evaluas
purna beli keseluruhan yang membandingkan persepsi terhadap kinerja produk
dengan ekspektasi prapembelian. Menurut Hill, Brierley dan Macdougall (dalam
Tjiptono, 2006: 169) kepuasan pelanggan adalah ukuran kinerja produk total
sebuah organisasi dibandingkan serangkaian keperluan pelanggan (customer

requirements).

Menurut Kotler (2008: 42) kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang
setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dibandingkan dengan
harapannya. Menurut Rangkuti (2002: 30) kepuasan pelanggan adalah respon
pelanggan terhadap ketidaksesuaian antara tingkat kepentingan sebelumnya dan

kinerja aktual yang dirasakannya setelah pemakaian.
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Sedangkan Lovelock (dalam Astri, 2012: 3) menambahkan, pelanggan yang puas
akan dapat kitalihat dari perilakunya seperti:

1. Konsumen akan semakin percaya pada produk atau jasa tersebut

2. Konsumen akan kembali membeli produk tersebut

3. Komunikas positif dengan konsumen lain akan terjadi

4. Tingkat keluhan terhadap penyediajasa yang minimal

Jadi tingkat kepuasan pelanggan adalah fungsi dari perbesaan antara kinerja yang
dirasakan dan harapan. Palanggan dapat mengalami salah satu dari tiga tingkat
kepuasan yang umum, kinerja dibawah harapan, maka pelanggan kecewa, kinerja
sesuai dengan harapan, maka pelanggan puas, kinerja berlebihan harapan, maka

pelanggan sangat puas, senang atau gembira.

Tingkat kepuasan adalah fungsi dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan
dengan harapan Kotler (dalam Trisno 2004: 125) dengan demikian, harapan
pelanggan melatarbelakangi mengapa dua orgnisasi pada jenis bisnis yang sama
dapat dinila berbeda oleh pelanggannya. Dalam konteks kepuasan pelanggan,
umumnya harapan merupakan perkiraan atau keyakinan pelanggan tentang apa
yang akan diterimanya. Harapan mereka dibentuk oleh pengalaman pembelian
dahulu, komentar teman dan keluarga dekatnya serta janji dari perusahaan
tersebut. Harapan-harapan pelanggan ini dari waktu ke waktu berkembang seiring

dengan semakin bertambahnya pengalaman pelanggan.

Semakin banyak produsen yang ikut andil dalam pemenuhan kebutuhan dan
keinginan konsumen sehingga ha ini menyebabkan pada usaha harus

menempatkan orientasi pada kepuasan pelanggan sebaga tujuan utama, antara
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lain dengan semakin banyaknya badan usaha yang menyatakan komitmennya

pada kepuasan pelangan dalam pernyataan misi, dalam priklanannya.

2.3.2 Mengukur Kepuasan Pelanggan

Metode survei merupakan metode yang paling banyak digunakan dalam
pengukuran kepuasan pelanggan. Metode survei kepuasan pelanggan dapat
menggunakan pengukuran dengan berbagai ciri sebagai berikut :

1. Pengukuran dapat dilakukan secara langsung dengan pertanyaan seperti:
ungkapan seberapa puas saudara terhadap kualitas produk Mr Geprek pada
sekala berikut: sangat tidak puas, tidak puas, netral, puas, sangat puas.
(directly reparted satisfaction).

2. Responden diberi pertanyaan mengena seberapa besar mereka
mengaharapkan dan seberapa besar mereka rasakan (derived dissatisfaction).

3. Responden diminta untuk menuliskan masalah-masalah yang mereka hadapi
berkaitan dengan penawaran dari perusahaan. Disamping itu responden juga
diminta untuk menuliskan perbaikan-perbaikan yang mereka rasakan
(problem analysis).

4. Responden dapat diminta untuk merengking berbagai elemen dari penawaran
berdasarkan dergjat pertanyaan setiap elemen dan seberapa baik kinerja

perusahaan dalam masing-masing elemen (importance/performace ratings).

Rumusan dari kepuasan pelanggan menurut Tse dan Wilton (dalam Musanto,
2004: 127). Kepuasan pelanggan = f (expectations, perceived performance). Dari
persamaan tersebut dapat diketahui bahwa ada dua variabel utama yang

menentukan kepuasan pelanggan, yaitu expectation dan perceived performance.
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Apabila perceived performance melebihi expectation maka pelanggan akan puas,

tetapi sebaliknya maka pelanggan akan tidak puas, oleh karena kepuasan akan

menimbulkan loyalitas pelanggan, maka loyalitas sebagai variabel endegeous

disebabkan oleh suatu kombinasi kepuasan, rintangan pengaihan (switching

barrier) pemasok, dan keluhan. Jadi dapat dirumuskan bahwa Loyalitas = f

(customer satisfaction, switching barriers, voice).

Menurut Ellitan (2006: 77) kepuasan pelanggan memiliki indikator keberhasilan,

yaitu:

1.

2.

Tidak ada keluhan atau keluhan yang teratasi

Perasaan puas pelanggan pada keseluruhan produk

2.3.3 Manfaat Kepuasan Pelanggan

Menurut Tjiptono (2006: 169) kepuasan pelanggan juga berpotensi memberikan

jumlah manfaat spesifikasi antaralain :

1.

2.

Berdampak positif terhadap loyalitas pelanggan

Berpotens menjadi sumber pendapatan masa depan, terutama melalui
pembelian ulang cross-selling dan up-selling

Menekan biaya transaksi pelanggan dimasa depan terutama biaya- biaya
komunikasi pemasaran, penjualan, dan layanan pelanggan.

Menekan volatitas dan risko berkenaan dengan prediksi airan kas masa
depan

Meningkatkan toleransi harga, terutama kesediaan pelanggan untuk
membayar harga peremium dan pelanggan cenderung tidak mudah tergoda

untuk beralih pemasok
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6. Menumbuhkan rekomendasi getok tular positif

7. Pelanggan cenderung lebih reseptif terhadap product-Line extensions, brand
extensions, dan new add-on service yang ditawarkan perusahaan.

8. Meningkatkan bargaining power relatif perusahaan terhadap jaringan

pemasok, mitra bisnis, dan saluran distribusi.

Kepuasan pelanggan memberikan banyak manfaat bagi perusahaan dan tingkat
kepuasan pelanggan yang semakin tinggi akan menghasilkan pelanggan yang
loya lebih besar. Dalam jangka panjang akan lebih menguntungkan jika dapat
mengembangkan dan menjaga pelanggan terus menerus, membina pelanggan baru
untuk menggantikan posis pelanggan yang pergi, perusahaan telah menjadi

sangat terobresi dengan kepuasan pelanggan, pangsa pasar dan keuntungan.

24 CitraMerek

24.1 Pengertian CitraMerek

Menurut Kotler (2008: 144) mendefinisikan citra merek sebagal seperangkat
keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek.
Karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek sangat ditentukan

oleh citramerek tersebut.

Menurut Kotler (2008: 338) citra merek (brand image) adalah merupakan segala
suatu yang berhubungan dengan ingatan akan suatu merek tertentu, citra merek
terbentuk didalam benak konsumen, yakni dimana konsumen merangkap dan
menerjemahkan sinya-sinyal yang dikirimkan oleh suatu merek melalui

produknya, yakni berdasarkan atribut fungsional produk maupun melaui
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karakteristik atau identitas fisk merek itu sendiri, seperti nama, simbol, dan

slogan. Adapun dalam pengertiannya sebagai berikut :

1. Atribut produk adalah suatu komponen yang merupakan sifat-sifat produk
yang menjamin agar produk dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan yang
diterapkan oleh pembeli (Kotler, 2008: 72).

2. Nama adalah yang pertama dan mungkin ekpresi terbesar atau wajah dari
suatu produk (Kotler, 2008: 106).

3. Simbol adalah tampilan grafis dari nama atau perusahaan, ssmbol yang baik
maupun memenuhi printah grafis dan fungsional (Kotler, 2008: 110).

4. Slogan adalah kalimat yang mudah dikenal dan diingat yang seringkali

menyertai nama dalam komunikasi pemasaran (Kotler, 2008: 113).

Berkaitan dengan peranan identitas merek sebagai salah satu sinya Untuk
mengkonsumsi  konsep merek yang dikembangkan oleh perusahaan, maka
identitas suatu merek perlu dikelola dengan seksama oleh perusahaan, agar merek

tersebut dapat mencerminkan produk yang diwakilinya.

2.4.2 Faktor Pembentuk Citra Merek

Menurut Keller (2010: 103) ada tiga tipe dalam brand association yang akan
membentuk brand image. Pertama, Srength of Brand Association, yaitu faktor-
faktor kritis yang menentukan dari informasi yang diingat oleh konsumen
sehingga mempengaruhi  keputusan merek mereka. Semakin  seseorang
memikirkan informasi suatu produk dan menghubungkannnya dengan
pengetahuan merek yang ada, akan menghasilkan asosiasi merek yang kuat.

Kedua, Favorability of Brand Association, yaitu keberhasilan program pemasaran
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direfleksikan dalam penciptaan keuntungan asosiasi merek, ketika konsumen
percaya bahwa suatu merek memiliki atribut dan keuntungan yang dapat
memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka dimana sikap positif suatu merek
dibentuk secara keseluruhan. Ketiga, Uniqueness of Brand Association, yaitu
keunikan yang dimiliki suatu merek sebagai suatu kelebihan sehingga
memberikan alasan bagi konsumen untuk memilih merek tersebut dibandingkan
merek lain. Esensi dari brand positioning adalah suatu merek yang memiliki
competitive advantage yang menunjang atau “unique selling proposition” yang
memberikan konsumen sebuah alasan yang memaksa mereka membeli suatu

merek tertentu.

243 Dimens CitraMerek

Menurut Keller (2008: 56) bahwa pengukuran citra merek dapat dilakukan

berdasarkan pada aspek sebuah merek, yaitu: kekuatan (strengthnes), keunikan

(uniqueness), dan favorable.

1. Kekuatan (strengthness)
Kekuatan (strengthness) dalam hal ini adalah keunggulan-keunggulan yang
dimiliki oleh merek yang bersifat fiskk dan tidak ditemukan pada merek
lainya. keunggulan merek ini mengacu pada atribut-atribut fisik atas merek
tersebut bisa dianggap sebagai sebuah kelebihan dibandingkan dengan merek
lainnya. yang termasuk pada kelompok strengthness ini antara lain :
penampilan fisik produk, keberfungsian semua fasilitas pendukung dari

produk tersebut.
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2. Keunikan (uniqueness)
Keunikan (uniqueness) adalah kemampuan untuk membedakan sebuah merek
diantara merek-merek lainya. Kesan unik itu muncul dari atribut produk,
menjadi kesan unik berarti terdapat diferensias antara produk satu dengan
produk lainnya. termasuk dalam kelompok unik ini antara lain: varias
layanan yang bersangkutan maupun diferensiasi dari penampilan fisik sebuah
produk.

3. Keuntungan (Favorable)
Keuntungan (Favorable) mengarah pada kemampuan merek tersebut agar
mudah diingat oleh konsumen. Y ang termasuk dalam kelompok favorable ini
antra lain : Kemudahan merek produk untuk diucapkan, kemampuan merek
untuk tetap diingat oleh pelanggan, maupun kesesuaian antara kesan merek
dibenak pelanggan dengan citra yang diinginkan perusahaan atas merek

bersangkutan.

25 Nilai Produk

251 Pengertian Nilai

Nila adalah sesuatu hal yang bersifat abstrak, seperti penilaian baik atau
buruknya sesuatu, penting atau kurang penting, apa yang lebih baik atau kurang
baik, dan apa yang lebih benar atau kurang benar yang dapat mempengaruhi
perilaku manusia dalam bertindak atau berbuat sesuatu hal dalam kehidupan
sosial, menurut Fraenkel (daam Mulyana, 2004: 11) “A value is an idea- a
concept about- what some thinks is important in life”” (nila adalah ide atau konsep

tentang apa yang dipikirkan seseorang atau dianggap penting oleh seseorang).
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Mulyana (2004: 10) mendefiniskan tentang nilai itu adalah rujukan dan keyakinan
dalam menentukan pilihan. Definisi tersebut dikemukakan olen Mulyana yang
secara eksplisit menyertakan proses pertimbangan nilai, tidak hanya sekedar
alamat yang dituju oleh sebuah kata ‘ya’. Penekanan utama definisi ini pada
faktor eksternal yang mempengaruhi prilaku manusia. Pendekatan yang melandasi
definisi ini adalah pendekatan sosiolgis. Penegakan norma sebagal tekanan utama
dan terpenting dalam kehidupan sosia akan membuat seseorang menjadi tenang

dan membebaskan dirinyadari tuduhan yang tidak baik.

25.2 Pengertian Produk

Daam mengembangkan sebuah program untuk mencapai pasar yang diinginkan,
sebuah perusahaan harus memula dengan produk atau jasa yang dirancang untuk
memuaskan keinginan konsumen. Maka dari itu perusahaan harus berusaha
mengambil hati para konsumen untuk memperlancar jalannya produksi.
Konsumen biasanya menginginkan produknya dapat membuat hati para konsumen

terpuaskan dan mempunyai kualitas produk.

Menurut Kotler dan Keller (2007: 4) produk adalah : Segala sesuatu yang dapat
ditawarkan kedalam pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai atau dikonsumsi
sehingga dapat memuaskan suatu keinginan/semua kebutuhan. Dalam ha ini
memberikan batasan produk dianggap memuaskan kebutuhan dan keinginan.
Produk dapat berupa suatu benda (object), rasa (service), kegiatan (acting), orang
(person), tempat (place), organisasi dan gagasan dimana suatu produk akan
mempunyai nilai lebih dimata konsumen, jika memiliki keunggulan dibanding

dengan produk lain sgjenis.
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25.3 Pengertian Nilai Produk

Pengertian nilai Suatu produk adalah kemampuan pakai barang untuk memenunhi
kebutuhan manusia dan kemampuan tukar barang terhadap yang lain. Suatu
barang dikategorikan memiliki nilai pakai apabila barang tersebut dapat
memenuhi kebutuhan pemiliknya secara langsung. Dari pengertian tersebut, maka
nilai suatu barang dapat dibedakan menjadi dua, yaitu dalam teori nilai objektif

dan subjektif (Eko & Yuli, 2009: 24).

Hukum Gossen | (dalam Eko & Yuli, 2009: 27) mengemukakan tentang gejala
tambahan kepuasan yang tidak proporsional yang dikenal dengan The Law of
Diminishing Marginal Utility (Hukum Tambahan Kepuasan yang Semakin
Menurun). Hukum Gossen | berbunyi sebagai berikut. ”Jika jumlah suatu barang
yang dikonsumsi dalam jangka waktu tertentu terus ditambah maka kepuasan total
yang diperolah juga bertambah, akan tetapi kepuasan marjina (tambahan
kepuasan yang diperoleh jika dikonsums ditambah dengan satu unit) pada titik
tertentu akan semakin berkurang. Bahkan jika konsumsi terus dilakukan, pada
akhirnya tambahan kepuasan yang diperoleh akan menjadi negatif dan kepuasan

total menjadi berkurang.”

Hukum Gossen Il (dalam Eko & Yuli, 2009: 27) mengemukakan ”"Manusia akan
berusaha memuaskan yang beraneka ragam sampai mencapai tingkat intensitas
yang sama.” Artinya manusia akan membagi-bagi pengeluaran uangnya

sedemikian rupa sehingga kebutuhannya terpenuhi secara seimbang.
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Menurut Menger (dadam Eko & Yuli, 2009: 25) nila ditentukan oleh faktor
subjektif dibandingkan faktor objektif. Nilai berasa dari kepuasan manusia.
Karena kebutuhan manusia lebih banyak daripada barang/jasa yang tersedia maka
untuk memuaskan kebutuhannya manusia akan memilih secara rasional di antara
barang/jasa alternatif yang tersedia. Dalam teori ini dikemukakan tentang prinsip-
prinsip pengkategorian barang/jasa menurut tingkat intensitasnya. Katagori |
adalah barang-barang untuk mempertahankan hidup, katagori 1l barang/jasa
untuk kesehatan, dan katagori Ill adalah barang/jasa untuk memberikan
kesgahteraan individu. Semakin penting barang/jasa tersebut bagi seorang

individu makanilai barang/jasa tersebut semakin tinggi.

254 Dimens Nilai Produk

Menurut Tjiptono (2008: 444) konsumen yang berbeda akan memandang kualitas
dari dimens yang berbeda pula ini berarti pandangan seseorang terhadap kualitas
tergantung dari yang melihatnya. kualitas produk memiliki hubungan terhadap
dimensi kualitas produk melalui dimens sebagal berikut:
1. Dayaguna (performance)
Dimensi ini berkaitan dengan aspek fungsional suatu barang dan merupakan
karakteristik utama yang dipertimbangkan dalam membeli suatu produk.
2. Kaeistimewaan (features)
Aspek yang berguna untuk menambah fungs dasar berkaitan dengan pilihan-

pilihan produk dan pengembangannya
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3. Kepastian (comformance)
Berkaitan dengan tingkat kesesuaian terhadap spesifikasi yang telah
ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan pelanggan. Konfirmasi
merefleskan dergjat ketetapan antara karakteristik desain produk dengan
karakteristik kualitas standar yang telah ditetapkan.

4. Estetika
Karakteristik yang bersifat subyektif mengenai nilai-nilai estetika yang

berkaitan dengan pertimbangan pribadi dan refleksi dari preferensi individual.

26  Perseps Harga

2.6.1 Pengertian Harga

Menurut Swasta (2010: 147) menyatakan bahwa harga adalah jumlah uang
(ditambah beberapa barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan

sejumlah kombinasi dari barang besarta pelayanannya”.

Sedangkan menurut Kotler (2008: 8) harga adalah jumlah semua nila yang
diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau
mengunakan suatu produk atau jasa. Sepanjang sgjarahnya, harga telah menjadi
faktor penting yang mempengaruhi pihak para konsumen. Dalam beberapa dekade
terkahir, beberapa faktor diluar harga menjadi semakin penting. Namun, harga
tetap menjadi salah satu elemen yang paling penting dalam menentukan pangsa

dan keuntungan suatu perusahaan.
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Menurut Kotler (2008: 25) perusahaan memilih tinjauan penetapan harga. Dalam

Menyusun kebijakan penetapan harga, perusahaan mengikuti prosedur enam tahap

penetapan harga yaitu :

1.

Perusahaan memperkirakan kurva permintaan, probabilitas kualitas yang akan
terjual pada tiap kemungkinan harga.

Perusahaan memperkirakan bagaimana biaya bervarias pada level produksi
dan pada berbagal level akumulasi pengalaman produksi.

Perusahaan menganalisa biaya, harga, dan tawaran pesaing

Perusahaan menyeleksi metode penetapan harga

Perusahaan memilih harga akhir

2.6.2 Peranan Harga

Menurut Tjiptono (2008: 467) harga merupakan salah satu elemen bauran

pemasaran yang membutuhkan pertimbangan cermat. Ini dikarenakan adanya

sggumlah dimensi strategik harga dalam hal:

1.

Harga merupakan pernyataan nilai dari suatu produk. Nilai adalah rasio atau
perbandingan antara persepsi terhadap manfaat dengan biaya-biaya yang
dikeluarkan untuk mendapatkan produk. Istilah “good value” tidak lantas
berarti produk yang harganya murah. Namun, istilah tersebut Iebih
mencerminkan produk tertentu yang memiliki tipe dan jumlah manfaat
potensial seperti, kualitas, citra, dan kenyamanan berbelanja) yang
diharapkan konsumen pada tingkat harga tertentu.

Harga merupakan aspek yang tampak jelas bagi para pembeli, dan kerap

sekali harga dijadikan indikator kualitas.
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3. Harga adaah determinan utama permintaan. Berdasarkan hokum permintaan,
besar kecilnya harga mempengaruhi kuantitas produk yang dibeli konsumen.

4. Harga berkaitan langsung dengan pendapatan dan laba. Harga adalah satu-
satunya unsur bauran pemasaran yang mendatangkan pemasukan bagi
perusahaan yang pada giliranya berpengaruh pada besar kecilnya laba dan
pangsa pasar yang diperoleh.

5. Hargabersifat fleksibel, artinya dapat disesuaikan dengan cepat

6. Hargamempengaruhi citra dan strategi positioning. Dalam pemasaran produk
prestisius yang mengutamakan citra kualitas dan eksklusivitas, harga menjadi

unsur penting.

2.6.3 Perseps Harga

Pada saat konsumen melakukan evaluasi dan penilaian terhadap harga dari suatu
produk sangat dipengaruhi oleh perilaku dari konsumen itu sendiri. Sementara
perilaku konsumen menurut Kotler dan Keller (2006: 299), dipengaruhi 4 aspek
utama yaitu budaya, sosial, persona (umur, pekerjaan, kondisi ekonomi) serta

psikologi (motivasi, persepsi, percaya).

Sedangkan menurut Schiffman & Kanuk (2000: 439) persepsi adalah suatu proses
dari seorang individu dalam menyeleksi, mengorganisasikan, dan
menterjemahkan stimulus-stimulus atau informasi yang datang menjadi suatu
gambaran yang menyeluruh. Dengan demikian penilaian terhadap harga suatu
produk dikatakan mahal, murah atau biasa sgja dari setiap individu tidaklah harus
sama, karena tergantung dari perseps individu yang dilatarbelakangi oleh

lingkungan kehidupan dan kondisi individu.
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Dalam kenyatannya konsumen dalam menilai harga suatu produk sangat
tergantung bukan hanya dari nilai nominal secara absolut tetapi melalui perseps
mereka pada harga menurut Nagle & Holden (dalam Pepadri, 2002: 15). Secara
umum persepsi konsumen terhadap harga tergantung dari perception of prices
differences (persepsi mengenai perbedaan harga) dan reference prices (referens

harga).

2.6.4 Dimens Perseps Harga

Terdapat duafaktor yang mempengaruhi perseps terhadap kewajaran suatu harga.
Pertama, perception of price differences, menurut hukum Weber-Fechner pembeli
cenderung untuk selalu melakukan evaluasi terhadap perbedaan harga antara
harga yang ditawarkan terhadap harga dasar yang diketahui. Sebagai contoh, suatu
perusahaan menawarkan produk-produk berkualitas dengan nilai harga yang lebih
tinggi dianggap sebaga satu hal yang relevan dan rasional, sehingga konsumen
dapat menerima tawaran harga pada tiap-tiap produk yang ditawarkan perusahaan
tersebut. Dari hukum Weber-Fechner dapat disimpulan bahwa persepsi konsumen
terhadap perubahan harga tergantung pada persentase dari perubahan harga
tersebut, bukan terhadap perbedaan absolutnya dan besaran harga baru tersebut
tetap berada pada “acceptable price” (Pepadri, 2002: 28). Faktor lain yang
mempengaruhi perseps terhadap kewajaran suatu harga adalah price references
yang dimiliki oleh pelanggan yang didapat dari pengalaman sendiri (internal
price) dan informasi luar yaitu iklan dan pengalaman orang lain (external

references price).
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2.7 I klan Media Sosial

2.7.1 Pengertian Iklan

Secara umum iklan bisa disebut sebagai suatu bentuk komunikasi yang
dimaksudkan untuk menginterpretasikan kualitas produk jasa dan ide-ide
berdasarkan kebutuhan dan kegiatan konsumen. Dalam pengertian yang paling
sederhana iklan adalah pesan atau penawaran suatu produk atau jasa yang

ditujukan kepada khalayak lewat suatu media.

Tujuan iklan yaitu untuk mengidentifikasikan produknya dengan baik dan
menunjukkan perbedaan dan keunggulannya dari produk lain sehingga konsumen
dapat memilih produk tersebut. Melalui iklan, sebuah produk dapat dikenal dan
dicari oleh khalayak. Hal ini disebabkan oleh potensi iklan yang luar biasa untuk
mempengaruhi  serta membentuk opini dan persepsi masyarakat. Selain itu
perusahaan juga harus kreatif dalam beriklan agar dapat menarik perhatian

konsumen (Octaviasari, 2011: 3).

Di samping itu biaya periklanan yang mahal semakin memaksa perusahaan untuk
lebih melakukan kegiatan periklanan secara efektif. Penargetan iklan menyiratkan
bahwa perusahaan dapat merancang media untuk menyampaikan pesan-pesan
iklan untuk segmen tertentu di pasar. Menurut Moriarty (2011: 214), iklan yang
baik dan komunikas marketing yang efektif jika menimbulkan respons yang
diinginkan pengiklan. Respons yang diharapkan tersebut merupakan tujuan dari

pesan, dan pesan menjadi efektif jika mencapai tujuannya.
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Menurut Blech dan Blech (2003: 113) periklanan didefinisikan sebagai bentuk
pembayaran dari komunikasi non persona tentang sebuah organisasi, produk,
pelayanan atau ide melalui perusahaan yang teridentifikasi. Dari jasa iklan
tersebut produk dapat dikenali dengan mudah oleh masyarakat dan oleh konsumen
yang dituju. Komunikas pemasaran menjadi aspek yang penting dalam

keseluruhan misi pemasaran, serta penentu suksesnya pemasaran.

2.7.2 Periklanan Nirkabel

Perkembangan internet sebagai media komunikas masyarakat menjadikan
internet sebaga media dari komunikas pemasaran saat ini, sehingga
menimbulkan istilah pemasaran digita. Wertime dan Fenwick (2008: 67)
menjelaskan pemasaran digital adalah evolus pemasaran yang akan datang. Hal
itu terjadi ketika mayoritas atau hampir semua pemasaran yang di gunakan oleh
perusshaan kini menggunakan jalur digital. Jalur digital yang lebih terarah
memungkinkan pemasaran yang berkelanjutan dimana konsumen dapat berdiaog
secara dua arah dengan pelaku pemasaran. Pemasaran digital dapat dikatakan
sebagai sebuah kondisi dimana perusahaan memanfaatkan media digital sebagal
media komunikasi pemasaran. Aktivitas pemasaran digital salah satunya dengan

penggunaan mediainternet sebagai mediaiklan.

2.7.3 Fungs Iklan

Menurut Rotzoil (dalam Widyatama, 2005: 147) secara mendasar berpendapat

bahwa iklan mempunyai empat fungsi utama, yaitu:



1.

37

Fungs percepatan.

Iklan berfungs mempercepat berubahnya suatu kondisi dari keadaan yang
semula tidak bisa mengambil keputusan terhadap produk menjadi dapat
mengambil keputusan. Fungs ini meningkatkan permintaan atas suatu produk
dan menciptakan kesadaran dan pengetahuan tentang merek.

Fungs persuasi.

Iklan berfungsi membangkitkan keinginan dari khalayak sesuai pesan yang
diiklankan. Meliputi persuas atas daya tarik emosi, menyebarkan informasi
tentang ciri-ciri suatu produk dan membujuk konsumen untuk tetap membeli.
Fungs peneguhan sikap.

Iklan mampu meneguhkan keputusan yang telah diambil oleh konsumen.
Peneguhan ini meliputi mengabsahkan daya beli para konsumen yang sudah
ada terhadap suatu produk dan mengabsahkan keputusan sebelumnya dalam
mengkonsumsi produk.

Fungs pengingat.

Iklan yang mampu mengingatkan dan mampu meneguhkan terhadap produk
yang diiklankan, misalnya memperkuat loyalitas konsumen akan produk yang

disenangi.

Menurut Sutisna (2001: 278) dalam menampilkan pesan yang mampu membujuk,

membangkitkan dan mempertahankan ingatan konsumen akan produk yang

ditawarkan, memerlukan daya tarik bagi audient sasaran. Daya tarik iklan sangat

penting karena akan meningkatkan keberhasilan komunikasi dengan konsumen.

Daya tarik iklan dapat diklasifikasikan menjadi dua yakni daya tarik rasional dan

dayatarik emosional (Sutisna, 2001: 278-283).
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2.7.4 Dimens lklan

Menurut Suyanto (2005: 52), iklan memiliki strategi yang harus diperhatikan

yaitu:

1. DayaTarik
Daya Tarik pada periklanan yang baik berfokus pada suatu usulan penjualan
inti, tampilan iklan memiliki daya Tarik yang sangat kuat bagi konsumen
untuk memperhatikan iklan. Untuk menentukan daya Tarik mana yang
memiliki tingkat keberhasilan paling tinggi terhadap target sasaran kita harus
melakukan riset analisis.

2. Format
Format dalam tayangan iklan dimediatelevisi bunyikan pengaturan dan audio
menghasilkan tayangan iklan yang menarik hati penonton. Pengaturan
memiliki trik khusus untuk menciptakan iklan televisi, selain dapat di dengar

dan di lihat audiopun memiliki peranan besar dalam tayangan iklan.

2.8 Pendlitian Terdahulu

Dalam penelitian terdahulu tidak menemukan penelitian yang sama persis adapun
penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian yang peneliti lakukan.
Berikut ini merupakan beberapa penelitian dari peneliti yang berhubungan dengan
pengaruh variabel terhadap loyalitas pelanggan yang di mediasi oleh kepuasan

pelanggan dapat dilihat padatabel 2.1.
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Tabd 2.1.
Penelitian Terdahulu

Peneliti Judul Hasil Penelitian
Suwarni Pengaruh Kualitas Produk | Hasil dari penelitian menyimpulkan bahwa secara
(2009) dan Harga Terhadap persial terdapat pengaruh yang signifikan antara
Loyalitas Mélalui kualitas produk kartu prabayar IM3 terhadap
K epuasan Konsumen kepuasan secara persiad terdapat pengaruh yang
(Studi Kasus Pengguna signifikan antara harga kartu prabayar IM3
Kartu IM3 di Fakultas terhadap kepuasan, secara persial terdapat
Ekonomi Universitas pengaruh antara kualitas produk terhadap loyalitas
Negeri Malang) konsumen, secara persial tidak terdapat pengaruh
yang signifikan antar harga kartu prabayar kartu
prabayar IM3 terhadap loyalitas konsumen dan
terdapat pengaruh yang signifikan antara kepuasan
terhadap pengaruh loyalitas konsumen, yang
dikarenakan harapan konsumen sesuai dengan
layanan diberikan produk IM3, sehingga
konsumen manjadi loyal.
Astri Ayu Pengaruh CitraMerek dan | Hasil analisis penelitian ini membuktikan citra
Lutfiana Kualitas Produk dengan merek dan kualitas produk secara parsia
(2011) K epuasan Konsumen berpengaruh  signifikan terhadap  kepuasan
sebagai Variabel Antara konsumen. Citra merek dan kualitas produk secara
Terhadap Loyalitas parsial berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
Konsumen Air Minum konsumen. Citra merek, kualitas produk dan
Merek Aqua (Studi Kasus | kualitas produk dan kepuasan konsumen
Pada Konsumen Aqua berpengaruh  signifikan  terhadap loyalitas
yang Berdomisili di konsumen. Citra merek dan kualitas produk
Perumahan Puri berpengaruh  signifikan  terhadap loydlitas
Anjasmoro) konsumen melalui kepuasan konsumen.
Fadhil Pengaruh Citra Produk, Dari penelitian yang telah dilakukan diketahui
Ahmad Kualitas Produk, dan bahwa Citra produk, kepuasan pelanggan
Evayuni K epuasan Pelanggan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
(2011) Terhadap Keputusan pembelian namun variabel kualitas produk pada
Pembelian Serta jalur satu tidak berpengaruh terhadap keputusan
Dampaknya Terhadap pembelian. Kemudian pada jalur dua diketahui
Loyalitas Pelanggan keputusan pembelian dan kepuasan pelanggan
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas namun
citra produk tidak berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas.
Endang Pengaruh Citra dan Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa citra
Tjahjaningsih | Promosi terhadap dan promosi secara parsial berpengaruh signifikan
(2013) Kepuasan Pelanggan serta | terhadap kepuasan pelanggan. Dan citra, promosi,

dampaknya terhadap
Loyalitas Pelanggan (Studi
pada pelanggan
supermarket Carrefour di
Semarang)

serta kepuasan pelanggan secara parsial juga
berpengaruh  signifikan  terhadap loyalitas
pelanggan.
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Tabel lanjutan

| Ketut Pengaruh kewajaran Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa
Rahyuda & harga, citra perusahaan kewgjaran harga memiliki pengaruh yang
Ni Putu terhadap kepuasan dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan serta
Cempaka loyalitas pengguna loyalitas pelanggan. Begitu juga pada pengaruh
Dharmadewi | penerbangan domestik GIA | citra perusahaan, pengaruh citra perusahaan
Atmagja di Denpasar. terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan
(2009) berpengaruh signifikan. Dalam penélitian ini juga
terdapat hasil yang signifikan antara pengaruh
kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan.

Sumber : Data diolah 2017

29 Hubungan Antar Variabel

2.9.1 Hubungan CitraMerek Terhadap L oyalitas Pelanggan

Menurut Kotler (2008: 144) mendefinisikan citra merek sebagai seperangkat
keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek.
Karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek sangat ditentukan
oleh citra merek tersebut. Menurut Yonaldi (2012: 104) Konsumen yang
mempunyai sikap positif terhadap suatu merek, mempunya komitmen terhadap
merek tersebut dan bermaksud meneruskan pembelian di masa mendatang

sehingga mereka akan loyal terhadap merek tersebut.

2.9.2 Hubungan CitraMerek Terhadap Kepuasan Pelanggan

Menurut Kurniawati, Suharyono, & Kusumawati (2014: 158) Hubungan citra
merek dengan kepuasan konsumen memiliki pengaruh yang positif. Citra merek
merupakan image atau sesuatu yang melekat di benak konsumen. Semakin baik
perseps di benak konsumen terhadap citra merek perusahaan makan kepuasan
konsumen juga akan semakin tinggi. Sebaliknya juga, jika persepsi konsumen

terhadap citra merek buruk maka kepuasan konsumen juga akan semakin rendah.
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Kepuasan pelanggan itu dapat diciptakan karena apa yang mereka rasakan sesuai

dengan yang diharapkan atau malah lebih dari yang diharapkan.

2.9.3 Hubungan Nilai Produk Terhadap L oyalitas Pelanggan

Berry (daam Wedarini, 2012: 501) menyebutkan sepuluh faktor penentu
kepuasan (ten domains of satisfaction) yang mempengaruhi perilaku kepuasan
konsumen, salah satunya adalah produk. Santoso (dalam Wedarini, 2012: 501)
mengatakan bahwa konsumen yang terpuaskan akan dengan senang hdi
menyampaikan kabar positif tentang perusahaan tanpa diminta, namun konsumen
yang kecewa akan menjadi pembawa kabar negatif. produk yang baik akan
menimbulkan keinginan konsumen atau pelanggan untuk melakukan pembelian
ulang. Kepuasan pelanggan merupakan penyebab utama timbulnya loyalitas yang

tinggi.

2.9.4 Hubungan Nilai Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler (dalam Wedarini, 2012: 501), kepuasan merupakan tingkat
perasaan dimana seseorang menyatakan hasil perbandingan atas kinerja produk
yang diterima dan yang diharapkan. Berry (dalam Wedarini, 2012: 501)
menyebutkan sepuluh faktor penentu kepuasan (ten domains of satisfaction) yang
mempengaruhi  perilaku kepuasan konsumen, salah satunya adalah kualitas

produk.
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2.9.5 Hubungan Persepsi Harga Terhadap L oyalitas Pelanggan

Menurut Soliha (2015: 7) hubungan Persepsi Harga dengan Loyalitas Pelanggan
Penilaian yang obyektif terhadap harga menciptakan persepsi harga konsumen.
Shiffman dan Kanuk (dalam Soliha, 2015: 7) mengindikasikan bagaimana
konsumen mempersepsikan harga, baik itu tinggi atau rendah, akan memiliki
pengaruh yang kuat terhadap intensitas pembelian dan kepuasan konsumen.
Ranaweera dan Neely (dalam Soliha, 2015: 7) menunjukkan bahwa persepsi harga
memiliki pengaruh hubungan linear secara langsung dengan loyalitas pelanggan
di sektor telekomunikasi. Penelitian Cheng et al., (dalam Soliha, 2015: 7) juga
menemukan pengaruh positif antara persepsi harga terhadap loyalitas dibuktikan
oleh hasil pendlitian Anindita (dalam Soliha, 2015: 7) yang menyimpulkan bahwa
harga yang dipersepsikan baik oleh pelanggan akan memberikan dampak positif

untuk meningkatkan loyalitas.
2.9.6 Hubungan Persepsi Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan

Harga, dilihat dari sudut pandang konsumen, seringkali digunakan sebagai
indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yamg
dirasakan atas suatu barang atau jasa. Nilai dapat didefinisikan sebagai rasio
antara manfaat yang dirasakan tethadap harga. Dengan demikian dapat
dismpulkan bahwa pada tingkat harga tertentu, jika manfaat yang dirasakan
meningkat, maka nilainya akan meningkat pula. Apabila nilai yang dirasakan
pelanggan semakin tinggi, maka akan menciptakan kepuasan pelanggan yang

maksimal (Tjiptono, 1999: 209).
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2.9.7 Hubungan Iklan Media Sosial Terhadap L oyalitas Pelanggan

Menurut Kotler (dalam Yonaldi, 2012: 86) iklan pada dasarnya bertujuan untuk
memperkenalkan, mengingatkan, mengajak dan menjaga hubungan dengan
konsumen akan tertarik pada produk yang di tawarkan, serta salah satu tugas
komunikas spesifik dan level keberhasilan yang harus di capai atas audiens
spesifik pada periode waktu yang spesifik. Menurut Dewi, Andri, dan Yonaldi
(2012: 86) pesan yang disampaikan dalam iklan harus mampu menarik perhatian,
mempertahankan ketertarikan, membangkitkan keinginan, dan menggerakkan
tindakan, sehingga citra merek dapat terbentuk di benak konsumen disaat
konsumen mengenal, memakai produk. Konsumen yang puas akan membeli
kembali produk, memuiji produk yang dibelinya dihadapan orang lain dan sedikit
menaruh perhatian pada merek pesaing. Maka hal ini akan sangat menguntungkan
sekali bagi perusahaan Karena konsumen tersebut akan cenderung loyal karena
kepuasan yang telah mereka peroleh dari produk yang dikonsumsinya. Untuk itu
perusahaan selalu berupaya untuk menampilkan produk, merenew produk yang

dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.

2.9.8 Hubungan Iklan Media Sosial Terhadap Kepuasan Pelanggan

Menurut Dewi, Andri, dan Yonadi (2012: 87) pesan yang disampaikan dalam
iklan harus mampu menarik perhatian, mempertahankan ketertarikan,
membangkitkan keinginan, dan menggerakkan tindakan, sehingga citra merek
dapat terbentuk di benak konsumen disaat konsumen mengenal, memakal produk.
Konsumen yang puas akan membeli kembali produk, memuji produk yang

dibelinya dihadapan orang lain dan sedikit menaruh perhatian pada merek



pesaing. Maka hal ini akan sangat menguntungkan sekali bagi perusahaan Karena
konsumen tersebut akan cenderung loyal Karena kepuasan yang telah mereka
peroleh dari produk yang dikonsumsinya. Untuk itu perusahaan selalu berupaya
untuk menampilkan produk dan meperbaharui produk yang dapat memuaskan

kebutuhan dan keinginan konsumen.

2.9.9 Hubungan Kepuasan Pelanggan Terhadap L oyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan merupakan suatu variabel endogen yang disebabkan oleh
kombinas dari kepuasan sehinggan loyalitas pelanggan merupakan fungsi dari
kepuasan. Jika hubungan antara kepuasan dengan loyalitas pelanggan adalah
positif, maka kepuasan yang tinggi akan meningkatkan loyalitas pelanggan Jones

dan Sasser (dalam Trisno Musanto, 2004: 37).

210 Desain Kerangka Berpikir

(X1)
CitraMerek |

(X2)
Nilai Y)
Produk Loyalitas
(X3) | hi. Pelanggan
PersepSI ..........
Harga

(X4)
Iklan Media
Sosial

Gambar 2.1
Kerangka Ber pikir
Data diolah 2017
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211 Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian.
Karena sifatnya masih sementara, maka perlu dibuktikan kebenarannya melalui
data empirik yang terkumpul. (Sugiyono, 2009: 64). Berdasarkan identifikasi
masalah, tujuan penelitian, dan kerangka pemikiran dalam penelitian ini, maka
hipotesis dari penelitian ini adalah:
1. H1: Pengaruh CitraMerek terhadap K epuasan Pelanggan.
Ho: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Citra Merek terhadap
K epuasan Pelanggan.
Ha Ada pengaruh yang signifikan antara Citra Merek terhadap Kepuasan
Pelanggan.
2. H2: Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan.
Ho: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Citra Merek terhadap
Loyalitas Pelanggan.
Ha Ada pengaruh yang signifikan antara Citra Merek terhadap Loyalitas
Pelanggan.
3. H3: Pengaruh Nilai Produk terhadap K epuasan Pelanggan.
Ho: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Nilai Produk terhadap
K epuasan Pelanggan.
Ha Ada pengaruh yang signifikan antara Nilai Produk terhadap Kepuasan
Pelanggan.
4. H4: Pengaruh Nilai Produk terhadap Loyalitas Pelanggan.
Ho: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Nila Produk terhadap

Loyalitas Pelanggan.
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Ha Ada pengaruh yang signifikan Nila Produk terhadap Loyalitas

Pelanggan.

. H5: Pengaruh Persepsi Harga terhadap K epuasan Pelanggan.

Ho: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Perseps Harga terhadap
Kepuasan Pelanggan.
Ha Ada pengaruh yang signifikan antara Persepsi Harga terhadap Kepuasan

Pelanggan.

. H6: Pengaruh Persepsi Harga terhadap Loyalitas Pelanggan.

Ho: Tidak ada pengaruh yang signifikan Persepsi Harga terhadap Loyalitas
Pelanggan.
Ha Ada pengaruh yang signifikan antara Persepsi Harga terhadap Loyalitas

Pelanggan.

. H7: Pengaruh Iklan Media Sosisal terhadap K epuasan Pelanggan.

Ho: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Iklan Media Sosial terhadap
Kepuasan Pelanggan.
Ha Ada pengaruh yang signifikan antara Iklan Media Sosia terhadap

Kepuasan Pelanggan.

. H8: Pengaruh Iklan Media Sosisal terhadap Loyalitas Pelanggan.

Ho: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Iklan Media Sosial terhadap
Loyalitas Pelanggan.
Ha Ada pengaruh yang signifikan antara Iklan Media Sosia terhadap

Loyalitas Pelanggan.

. H9: Pengaruh Citra Merek terhadap L oyalitas Pelanggan yang dimediasi oleh

K epuasan Pelanggan.
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Ho: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Citra Merek terhadap
Loyalitas Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan.

Ha Ada pengaruh yang signifikan antara Citra Merek terhadap Loyalitas
Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan.

H10: Pengaruh Nilai Produk terhadap Loyalitas Pelanggan yang dimedias
oleh Kepuasan Pelanggan.

Ho: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Nila Produk terhadap
Loyalitas Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan.

Ha Ada pengaruh yang signifikan antara Nilai Produk terhadap Loyalitas
Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan.

H11: Pengaruh Persepsi Harga terhadap Loyalitas Pelanggan yang dimedias
oleh Kepuasan Pelanggan.

Ho: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Perseps Harga terhadap
Loyalitas Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan.

Ha Ada pengaruh yang signifikan antara Persepsi Harga terhadap Loyalitas
Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan.

H12: Pengaruh lklan Media Sosial terhadap Loyalitas Pelanggan yang
dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan.

Ho: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Iklan Media Sosial terhadap
Loyalitas Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan.

Ha Ada pengaruh yang signifikan antara Iklan Media Sosia terhadap

Loyalitas Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan.



BAB I11
METODE PENELITIAN

31 Jenis Pendlitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah explanative research dengan
menggunakan pendekatan kuantitatif. Menurut Sangadji dan Sopiah (2010: 29)
penelitian eksplanasi adalah penelitian yang bermaksut menjelaskan kedudukan
variable variable yang diteliti serta hubungan antara satu variable dengan
variable yang lain. Lebih lanjut Sangadji dan Sopiah (2010: 26) menjelaskan
penelitian kuantitatif adalah penelitian yang datanya dinyatakan dalam bentuk
angka dan dianalisis dengan teknik statistik. Maka penelitian yang akan dilakukan
adalah untuk menguiji hubungan variabel independen yaitu citra merek (X1), nilai
produk (X2), perseps harga (X3), iklan media sosiad (X4), variabel medias

kepuasan pelanggan (Z) dan variabel dependen loyalitas pelanggan (Y).

3.2  Definisi Konseptual

Sangadji dan Sopiah (2010: 132) mengatakan konsep mengekspresikan suatu
abstraksi yang terbentu melalui generalisas pengamatan terhadap fenomena.
Konsep merupakan abstraks redlitas yang tersusun dengan mengklasifikas
fenomena yang memiliki karakteristik Berdasarkan teorisasi dan permasalahan
yang telah dikemukakan pada bab 2, maka variabel-variabel dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:
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1. CitraMerek
Menurut Kotler (2008: 144) mendefinisikan citra merek sebagai seperangkat
keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek.
Karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek sangat
ditentukan oleh citra merek tersebut. Menurut Keller (2008: 56) bahwa
pengukuran citra merek dapat dilakukan berdasarkan pada aspek sebuah
merek, yaitu: kekuatan (strengthnes), keunikan (uniqueness), dan favorable.

2. Nilai Produk
Hukum gossen |1l (dalam Eko &Yuli 2009: 27) mengatakan ”"Manusia akan
berusaha memuaskan yang beraneka ragam sampa mencapai tingkat
intensitas yang sama.” Artinya manusia akan membagi-bagi pengeluaran
uangnya sedemikian rupa sehingga kebutuhannya terpenuhi secara seimbang.
Menurut Tjiptono (2008: 444) konsumen yang berbeda akan memandang
kualitas dari dimens yang berbeda pula ini berarti pandangan seseorang
terhadap kualitas tergantung dari yang melihatnya. kualitas produk memiliki
hubungan terhadap dimensi kualitas produk melalui dimensi sebagai berikut:
a. Daya guna (performance)
b. Keistimewaan (features)
c. Kepastian (comformance)
d. Estetika

3. Perseps Harga
Daam kenyatannya konsumen dalam menilai harga suatu produk sangat
tergantung bukan hanya dari nilai nomina secara absolut tetapi melalui

persepsi mereka pada harga menurut Nagle & Holden (dalam Pepadri, 2002:
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15). Secara umum persepsi konsumen terhadap harga tergantung dari
perception of prices differences (persepsi mengenai perbedaan harga) dan
reference prices (referensi harga). Menurut hukum Weber-Fechner (Pepadri,
2002: 28) Terdapat dua faktor yang mempengaruhi persepsi terhdap
kewajaran suatu harga.

a. Perception of price difference

b. Pricereferences

Iklan Media Sosia

Wertime dan Fenwick (2008: 67) menjelaskan pemasaran digital adalah
evolus pemasaran yang akan datang. Hal itu terjadi ketika mayoritas atau
hampir semua pemasaran perusahaan menggunakan jalur digital. Menurut
Suyanto (2005: 52), iklan memiliki dua strategi yang harus diperhatikan yaitu
dayatarik dan format

K epuasan Pelanggan

Menurut Kotler (2008: 42) kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan
seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan
dibandingkan dengan harapannya. Menurut Ellitan (2006: 77) kepuasan
pelanggan memiliki indikator keberhasilan, yaitu :

a. Tidak ada keluhan atau keluhan yang teratasi

b. Perasaan puas pelanggan pada keseluruhan produk

c. Kesesuaian dengan ekspektasi/harapan pelanggan

Loyalitas Pelanggan

Menurut Olson (dalam Musanto, 2004: 128) loyalitas pelanggan merupakan

perilaku untuk melakukan pembelian secara berulang-ulang dan untuk
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membangun kesetiaan pelanggan terhadap suatu produk/jasa yang dihasilkan
oleh badan usaha tersebut membentuk waktu yang lama melalui suatu proses
pembelian yang berulang-ulang. Menurut Griffin (2005: 31), loyadlitas
pelanggan dalam kaitannya dengan perilaku pembelian ditandai dengan
adanya:

a. Melakukan pembelian ulang secarateratur

b. Melakukan pembelian antarlini produk dan jasa

c. Mereferensikan kepada orang lain

d. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaing

3.3 Operasional Variabel Pendlitian

Sangadji dan Sopiah (2010: 134) menyebutkan bahwa definis operasiona adalah
suatu definis yang diberikan kepada suatu variabel dana tau konstrak dengan cara
memberikan arti atau melakukan spesifikasi kegiatan maupun memberikan suatu
operasiona yang diperlukan untuk mengukur konstrak atau variabel. Artinya data
yang diambil adalah data yang berhubungan dengan penelitian citra merek, nilai
produk, persepsi harga dan iklan media sosia, loyalitas pelanggan dan kepuasan

pelanggan

Variabel merupakan konsep yang mempunyai bermacam-macam nilai, bervarias
sesuai dengan permasalahan dalam penelitian ini maka variabel yang diteliti
adalah:
1. Variabel terpegaruh (dependent variable) Y

Yang menjadi variabel dependen dalam penelitian ini adalah loyalitas

pelanggan.



2. Variabel mediasi (mediator variable) Z
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Yang menjadi variabel dependen dalam penelitian ini adalah kepuasan

pelanggan.
3. Variabel bebas (independent variable) X
Yang menjadi variabel independen dan mempengaruhi variabel dependen
adalam penelitian ini adalah:
X1 = Citramerek
X2 = Nilai produk
X3 = Perseps harga
X4 = |klan media sosial
Tabel 3.1.
Operasional Variabel Pendlitian
No Variabel Dimensi Indikator Skala
1. | CitraMerek Kekuatan 1. Merupakan merek terkenal Likert
(Keller, 2008) (strenghtness) untuk industri olahan ayam di
Bandar Lampung
2. Merek memberikan kesan
bergengsi
Keunikan (uniqueness) | 1. Mendeskripsikan produk Likert
secara langsung
2. Penulisan merek
menggungakan animasi
Favorable 1. Merek mudah diucapkan Likert
pelanggan
2. Merek mudah diingat
pelanggan
2. | Nilai Produk Daya guna 1. Produk mengenyangkan Likert
(Gravin, 2003) (performance) konsumen
2. Menjanjikan konsumen
tentang kualitas produk yang
baik
K eistimewaan 1. Menawarkan pilihan varias Likert
(features) rasa produk kepada konsumen
2.  menawarkan pilihan variasi
produk kepada konsumen
Kepastian 1. Konsistens rasa produk Likert
2. Konsistens bentuk produk
Estetika 1. Penyagjian produk bagus Likert
2. Suasanarumah makan/kedai

bagus
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3.

Persepsi Harga
(Nagle & Hogan,
2006)

Perception of
difference

price

Hargayang di tawarkan
terjangkau
Konsisten hargatidak berubah

Likert

Price references

Harga yang ditawarkan sesuai
dengan pelayanan

Harga mampu bersaing
dengan produk lain yang
sgjenis

Likert

Iklan Media Sosial
(Suyanto, 2005)

Dayatarik

Gambaran produk yang di
tampilkan di media sosia
menarik minat pelanggan
untuk membeli produk
Gambaran harga yang di
tampilkan di media sosia
menarik minat pelanggan
untuk membeli produk

Likert

Format Informasi

Informasi produk yang
diberikan di media sosial
dapat dipahami pelanggan
dengan jelas

Informasi harga yang
diberikan di media sosia
dapat dipahami pelanggan
dengan jelas

Likert

Kepuasan
Pelanggan (Ellitan,
2006)

Tidak ada keluhan atau
keluhan yang teratasi

Produk yang di peroleh sesuai
dengan harapan konsumen
Dapat memberikan solusi atas
keluhan pelanggan

Likert

Perasaan puas
pelanggan pada
keseluruhan produk

Pelanggan merasa puas pada
seluruh produk yang di
konsumsi di Mr. Geprek
Membicarakaan hal-hal baik
tentang produk Mr. Geprek

Likert

K esesuaian dengan
ekspektasi harapan
pelanggan

Merek telah memenuhi atau
melebihi harapan dari
pelanggan

Produk telah memenuhi atau
melebihi harapan dari
pelanggan

Harga telah memenuhi atau
melebihi harapan dari
pelanggan

Kesesuaian antaraiklan yang
ditampilkan di media sosial
dengan apa yang di rasakan
pelanggan saat berada di
kedai Mr. Geprek

Likert

Loyalitas
Pelanggan (Griffin,
2005)

Melakukan pembelian
ulang secara teratur

Melakukan pembelian ulang
terhadap produk

Melakukan pembelian varias
produk

Likert

Merekomendasi kan
produk ke pihak lain

M erekomendasikan produk
secara langsung

Membuat sebuah
rekomendasi di media sosia

Likert
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Menunjukan kekebalan | 1. Mengikuti pembaharuan Likert

dayatarik pesaing variasi produk

2. Memfasilitasi orang lain
untuk menkonsumsi produk

Data di olah : 2017

34 L okas dan Waktu Penilitian

Lokas penelitian dilakukan di rumah makan Mr. Geprek Kedai 1l Unila yang
berada di jalur dua Universitas Lampung di seberang magid Al-Wasi’i
Kecamatan Rajabasa K ota Bandar Lampung. Penelitian ini dilakukan kurang lebih

selama 12 bulan.

3.5 Populas dan Sampel Pendlitian

Populas adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh penéiti untuk
dipelgari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sangadji & Sopiah, 2010: 185).
Populas dalam penilitian ini adalah seluruh konsumen rumah makan Mr. Geprek

Bandar Lampung.

Adapun sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasinya itu sendiri (Sangadji & Sopiah, 2010: 186). Bila populasi besar, dan
penelitian tidak mungkin mempelgjari semua yang ada pada populasi, misanya
keterbatasan dana, tenaga dan waktu maka penelitian dapat menggunakan sampel
yang diambil dari populasi itu. Roscoe (dalam Sugiyono, 2011: 90) memberikan
saran-saran tentang ukuran sampel untuk penelitian seperti berikut ini :

1. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 sampai dengan

500.
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2. Bila sampel dibagi daam kategori (misa : priawanita, pegawa negeri-
swasta, dan lain-lain) maka jumlah anggota sampel setiap kategori minimal
30.

3. Biladaam pendlitian akan melakukan analisis dengan multivariate (korelasi
atau regresi ganda misalnya), maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali
dari jumlah variabel yang diteliti. Misalnya variable penelitiannya ada 6
(Independen + Dependen + Mediator), maka jumlah anggota sampel = 10 x 6
= 60.

4. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, yang menggunakan kelompok
eksperimen dan kelompok kontrol, maka jumlah anggota sampel masing-

masing antara 10 s/d 20.

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan poin ketiga dari saran tersebut, sebagai
acuan penentuan sampel. Dengan demikian, jumlah sampel yang digunakan dalam

penelitian ini 20 x 6 variabel = 120 sampel konsumen Mr. Geprek Kedai 11 Unila.

Teknik pengambilan sampel pada penilitian ini  menggunakan sampling
aksidental. Sampling aksidental ialah teknik penentuan sampel berdasarkan faktor
spontanitas, artinya sigpa sgja yang secara tidak sengaja bertemu dengan peneliti
dan sesua dengan karakteristik (ciri-cirinya), maka orang tersebut dapat

digunakan sebagai sampel (Sugiyono, 2011: 67).

3.6 Metode Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan data primer sebagai metode pengumpulan data. Data

primer adalah data asli yang dikumpulkan secara langsung dari sumber oleh
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peneliti untuk menyatakan masalah risetnya secara khusus (Istijano, 2009: 44).
Data primer diantaranya adalah interview dan kuesioner dalam penéitian ini,
pengumpulan dan pengelolahan data lebih berdasarkan pada kuesioner yang
disebarkan ke responden. Kuesioner merupakan daftar pertanyaan yang digunakan
oleh peneliti untuk memperoleh data dari sumber secara langsung melalui proses

komunikasi atau dengan mengajukan pertanyaan.

3.7  SkalaPengukuran

Untuk mengukur citra merek, nilai produk, persepsi harga, dan iklan media sosial
terhadap loyalitas pelanggan yang di mediasi oleh kepuasan pelanggan, maka
digunakan pengukuran skala likert. Format likert dirancang untuk memungkinkan
responden menjawab dalam berbagai tingkatan pada setiagp butir yang
menguraikan citra merek, nilai produk, persepsi harga, dan iklan media sosia
terhadap loyalitas pelanggan yang di mediasi oleh kepuasan. Skala likert
mengembangkan prosedur penskalaan dimana skala mewakili suatu kontinum
bipolar. Skala dibuat dalam lima gradas (tingkatan). Dengan penjelasan tersebut

maka di bentuk interval sebagai berikut:

Tabel 3.2.
Pemberian Bobot Nilai untuk Variabel Penelitian
Jawaban Skor Penilaian
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Ragu 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Sumber : Fredy Rangkuti (2009)
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38 M etode Analisis Data

Penelitian ini menggunakan metode analisis persamaan struktural (SEM) berbasis
varian yang secara simultan dapat melakukan pengujian model pengukuran
sekaligus pengujian model struktural dengan menggunakan software PLS (Partial
Least Square). Model pengukuran digunakan untuk uji validitas dan reabilitas,
sedangkan model struktural digunakan untuk uji kausalitas (pengujian hipotesis
dengan model prediksi). Lebih lanjut (Ghozali, 2006: 18) menjelaskan bahwa PLS
adalah metode andlisis yang bersifat soft modeling karena tidak mengasumsikan
data harus dengan pengukuran skala tertentu, yang berarti jumlah sampel dapat

kecil (dibawah 100 sampel).

Terdapat beberapa alasan yang menjadi penyebab digunakan PLS dalam suatu
penelitian. Dalam penelitian ini alasan-alasan tersebut yaitu: Pertama PLS (Partial
Least Square) dapat digunakan untuk menganalisis teori yang masih dikatakan
lemah, karena PLS (Partial Least Square) dapat digunakan untuk prediksi. Kedua,
PLS (Partial Least Square) memungkinkan algoritma dengan menggunakan
analisis ordinary least square (OLS) sehingga diperoleh efisiensi perhitungan
logaritma (Ghozali, 2006: 19). Ketiga, Pada pendekatan PLS diasumsikan bahwa
semua ukuran varian dapat digunakan untuk menjelaskan. Metode andlisis data
dalam penelitian ini terbagi menjadi dua, yaitu:
1. Analisis Deskriptif

Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data

dengan cara mendeskripskan atau menggambarkan data yang telah
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terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksut membuat kesimpulan yang
berlaku untuk umum atau generalisasi (Sugiyono, 2013: 147).

2. AndissInferensial
Statistik inferensial seringkali disebut juga sebagai statistik induktif atau
statistik  probabilitas adalah teknik statistik yang digunakan untuk
menganalisis data sampel dan hasilnya diberlakukan untuk populas

(Sugiyono, 2013: 148).

3.9 Moded Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran (outer model) digunakan untuk menguji validitas konstruk,
vadilitas diskriminan dan reliabilitas instrumen. Uji validitas dilakukan untuk
mengetahui kemampuan instrumen penelitian mengukur apa yang seharusnya
diukur Sedangkan uji reliablitas digunakan untuk mengukur konsistensi alat ukur
daam mengukur suatu konsep atau dapat juga digunakan untuk mengukur
konsistens responden dalam menjawab item pernyataan dalam kuesioner atau
instrumen penelitian. Convergent validity dari measurement mode dapat dilihat
dari korelas antara skor indikator dengan skor variabelnya. Indikator dianggap
valid jika memiliki nilai AVE diatas 0,5 atau memperlihatkan seluruh outer
loading dimensi variabel memiliki nilai loading > 0,5 sehingga dapat disimpulkan
bahwa pengukuran tersebut memenuhi kriteria validitas konvergen (Ghozali,
2006: 25) Rumus AVE (average varians extracted) dapat dirumuskan sebagai

berikut:
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Rumus 1. AVE (Average Varians Extracted)
X1 = 14
n

AVE =

AVE adalah rata-rata persentase skor varian yang diekstrasi dari seperangkat

variabel laten yang diestimas melalui loading standarlize indikatornya dalam
proses iterasi algoritma dalam PLS. A melambangkan standardize loading factor

dan i adalah jumlah indikator.

Validitas kovergen berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur-pengukur dari
suatu konstruk seharusnya berkorelasi tinggi. Validitas konvergen terjadi jika skor
yang diperoleh dari dua instrumen yang berbeda yang mengukur konstruk yang
sama mempunyal korelas tinggi (Hartono, 2008: 63). Uji validitas konvergen
dalam PLS dengan indikator reflektif dinilai berdasarkam loading factor (korelasi
antara skor item/skor komponen dengan skor konstruk) indikator-indikator yang
mengukur konstruk tersebut. Hair et a. (2006) mengemukakan bahwa Rule of
Thumb yang biasanya digunakan unutk membuat pemeriksaan awal dari matrik
faktor adalah +.30 dipertimbangkan telah memenuhi nilai minimal, untuk loading
+.40 dianggap lebih baik, dan untuk loading >0.50 dianggap signifikan secara
praktikal. Dengan demikian, semakin tinggi nilai faktor loading, semakin penting
peranan loading dalam menginterpretasikan matrik faktor. Rule of Thumb yang
digunakan untuk validitas konvergen adalah outer loading >0.7, communality

>0.5 dan average variance extracted (AVE) >0.5.
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Vdiditas diskriminan berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur-pengukur
konstruk yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi dengan tinggi. Validitas
diskriminan terjadi jika dua instrument yang berbeda yang mengukur dua
konstruk yang diprediksi tidak berkorelasi menghasilkan skor yang memang tidak
berkorelasi (Hartono, 2008: 64). Uji validitas diskriminan dinilai berdasarkan
cross loading pengukuran dengan konstruknya. Metode lain yang digunakan untuk
menilai validitas diskriminan adalah dengan membandingkan akar AVE untuk
setigp konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam
model. Model mempunyai validitas diskriminan yang cukup jika akar AV E untuk
setiap konstruk lebih besar daripada korelas antara konstruk dengan konstruk

lainnya dalam model. Berikut tabulasi paramenter uji validitas dalam PLS

Tabel 3.3 Parameter Uji Validitasdalam Model Pengukuran PLS

Uji Validitas Par ameter Rule Of Thumbs

Outer loading Lebih dari 0,7
Convergent Average V?X?/nEC)e extracted Lebih dari 0,5

Communality Lebih dari 0,5

Akar AVE dan Korelas Akar AVE > Korelas variabel
Discriminant variabel laten - _Iaten
) Lebih dari 0,7 dalam satu
Crossloading .
variabel

Sumber: Ghozali 2006

Selanjutnya uji reliablitas dapat dilihat dari nilai Crombach’s alpha dan nilai
composite reliability (PC). Untuk dapat dikatakan suatu item pernyataan reliabel,
maka nilai Cronbach’s alpha harus >0,6 dan nilai composite reliability harus
>0,7. Dengan menggunakan output yang dihasilkan SmartPLS maka composite

reliability (PC) dapat dihitung dengan rumus sebagai berikut (Ghozali, 2006:6) :
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Rumus 2. PC (Composite Reliability)

_ (Z)
()2 + Avar(e)

pc

Dibandingkan dengan Cronbach Alpha, ukuran ini tidak mengansumsikan tau
equivalence antar pengukuran dengan asumsi semua indikator diberi bobot sama.
Sehingga Cronbach Alpha cenderung lower bond estimate reliability, sedangkan
Composite Reliability merupakan closer approximation dengan asumsi estimasi

parameter adalah akurat.

3.10 Moded Analisis Struktural (Inner Model)

Model struktural (inner model) merupakan model untuk memprediksi hubungan
kausalitas antar variabel laten. Googness of fit model diukur menggunakan R-
square variable laten dependen dengan interpretasi yang sama dengan regresi Q-
square predictive relevance untuk model struktural, mengukur seberapa baik nilai
observas dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya. Nilai Q-square
lebih besar dari 0 (nol) memperlihatkan bahwa model mempunyai nilai predictive
relvance, sedangkan nilai Q-square kurang dari O (nol) memperlihatkan bahwa
model kurang memiliki predictive relevance. Namun, jika hasil perhitungan
memperlihatkan nilai Q-square lebih dari 0 (nol), maka model layak dikatakan
memiliki nilai prediktif yang relevan (Ghozali 2006: 6). Dengan rumus sebagai
berikut : ( Q2=1-(1-R12) (1-R22)......(1-RP2 )). Dimana R12 , R22 ... RP2
adalah R sguare variable endogen dalam model interpretas Q2 sama dengan

koefisien determenasi total pada analisisjalur.
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311 Model Analisis Persamaan Struktural

Modd analisis struktural menjelaskan hubungan antara variabel dan item.
Penelitian ini terdiri dari citra merek, nilai produk, perseps harga, iklan media

sosial, kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan.

IENIERIE] 24 || fs [ [ s |[ o7 [ xs ]

PERSEPSI HARG,

Gambar 3.1
Modd Persamaan Struktural
Data diolah 2017

3.12 Uji Hipotesis

Pengujian Hipotesis Menurut Hartono (dalam Jogiyanto, 2009: 87) ukuran
signifikans keterdukungan hipotesis dapat digunakan perbandingan nilai t tabel
dan t statistik. Jikat statistik lebih tinggi dibanding nilai t tabel, berarti hipotesis

terdukung atau diterima. Dalam penelitian ini untuk tingkat keyakinan 95% (a pha
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95 persen), maka nilai t tabel untuk hipotesis satu ekor (one tailed) adalah
>1,97993. Andlisis PLS (Partial Least Square) yang digunakan dalam penelitian
ini dilakukan dengan menggunakan program SmartPLS vers 2.0.m3 yang

dijalankan dengan media komputer.



5.1.

BABV
KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh citra merek, nilai  produk,

persepsi harga, dan iklan media sosial terhadap loyalitas pelanggan yang

dimediasi oleh kepuasan pelanggan pada konsumen rumah makan Mr. Gerpek

kedai 11 Unila, maka dapat diambil kesimpulan mengena hasil dari penelitian

yang telah dilakukan. Adapun kesimpulannya:

1

Ada pengaruh yang signifikan antara variabel Citra Merek terhadap K epuasan
Pelanggan.

Ada pengaruh yang signifikan antara variabel Citra Merek terhadap Loyalitas
Pelanggan.

Tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel Nilai Produk terhadap
K epuasan Pelanggan.

Tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel Nilai Produk terhadap
Loyalitas Pelanggan.

Ada pengaruh yang signifikan antara variabel Persepsi Harga terhadap
K epuasan Pelanggan.

Ada pengaruh yang signifikan antara variabel Persepsi Harga terhadap

Loyalitas Pelanggan.
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11.

12.

5.2.
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Ada pengaruh yang signifikan antara variabel Iklan Media Sosial terhadap
K epuasan Pelanggan.

Ada pengaruh yang signifikan antara variabel Iklan Media Sosial terhadap
Loyalitas Pelanggan.

Ada pengaruh yang signifikan antara variabel Citra Merek terhadap Loyalitas
Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan.

Ada pengaruh yang signifikan antara variabel Nilai Produk terhadap
Loyalitas Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan.

Ada pengaruh yang signifikan antara variabel Persepsi Harga terhadap
Loyalitas Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan.

Ada pengaruh yang signifikan antara variabel Iklan Media Sosial terhadap

Loyalitas Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan.

Saran

Saran yang bisa diberikan dalam penelitian ini adalah sebagal berikut:

1

Bagi Perusahaan

Masih ada beberapa responden yang merasa belum puas terhadap Nilai
Produk dari rumah makan Mr. Geprek. Sehingga agar rumah makan Mr.
Geprek tetap dapat bersaing dengan merek lain yang semakin banyak.
Tentunya Mr. Geprek harus terus berusaha menambah nilai dari produk Mr.
Geprek di mata konsumen. Dalam penelitian yang dilakukan terhadap
konsumen Mr. Geprek ini, para konsumen merasa varian dari produk Mr.

Geprek masih kurang. Sehingga untuk dapat memberikan kepuasan terhadap
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konsumen dan mempertahankan konsumen agar tidak memilih rumah makan

lain yang sgjenis untuk dijadikan tujuan utama selain Mr. Geprek.

Untuk Citra Merek, Persepsi Harga dan Iklan Media sosia dari rumah makan
Mr. Geprek sudah cukup baik dan harap selalu ditingkatkan agar konsumen
tetap loyal dan puas terhadap Mr. Geprek. Dikarenakan semakin banyaknya
pesaing dari bidang kuliner, diharapkan Mr. Geprek selalu ber inovas agar

dapat terus bersaing dengan rumah makan lainnya.

. Bagi Peneliti Selanjutnya
Bagi pendliti selanjutnya disarankan untuk dapat mengembangkan penelitian
ini dengan menambahkan objek, responden, atau variabel penelitian sehingga

dapat menyempurnakan penelitian selanjutnya.
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