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MEREK MELALUI KEPUASAN PELANGGAN 

(Studi pada Pelanggan Bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung) 

 

 

Oleh 

 

Jepi Herani 

 

 

 

Tujuan penelitian  ini adalah  untuk  mengetahui dan menjelaskan pengaruh 

kualitas pelayanan  terhadap loyalitas merek melalui kepuasan  pelanggan  pada 

pelanggan bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung. Jenis penelitian ini 

menggunakan explanatory research, sampel penelitian ini terdiri dari 100 

pelanggan bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung yang diambil dengan 

kuesioner. Teknik pengambilan sampel menggunakan non probability sampling. 

Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan Partial Least Square 

(PLS) dengan Smart PLS versi 3,2,7 yang dijalankan dengan media komputer. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, untuk variabel kualitas pelayanan 

berpengaruh secara tidak signifikan terhadap loyalitas merek, kualitas pelayanan 

berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan 

berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas merek. Hal ini menunjukkan 

bahwa peran kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

variabel kualitas pelayanan dan loyalitas merek. Implikasi  hasil penelitian ini 

untuk meningkatkan dan mempertahankan loyalitas merek peningkatan  

pelanggan bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung.  

 

 

Kata Kunci: Kualitas Pelayanan, Loyalitas Merek, Kepuasan Pelanggan. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

ABSTRACT 

 

 

INFLUENCE OF SERVICE QUALITY TO BRAND LOYALITY THROUGH 

CUSTOMER SATISFACTION 

 (Study on The Customers Workshop Yamaha 2 Mei Bandar Lampung) 

 

 

By  

 

Jepi Herani 

 

 

 

The purpose of this study is to determine and explain the effect of service quality 

on brand loyalty through customer satisfaction on customer workshop Yamaha 2 

Mei Bandar Lampung. This type of research using explanatory research, this 

research sample consisted of 100 customers of workshop Yamaha 2 Mei Bandar 

Lampung taken with questionnaire. The sampling technique uses non probability 

sampling. Method of data analysis in this research using Partial Least Square 

(PLS) with Smart PLS version 3,2,7 with computer media. The results of this 

study indicate that, for service quality variables significantly influence the brand 

loyalty, service quality significantly influence customer satisfaction. Customer 

satisfaction significantly affects brand loyalty. This shows that the role of 

customer satisfaction has a positive and significant impact on service quality and 

brand loyalty variables. The implications of this study to improve and maintain 

brand loyalty increase customer service shop Yamaha 2 Mei Bandar Lampung. 

 

 

Keywords: Service Quality, Brand Loyality,  Customer Satisfaction.  
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I. PENDAHULUAN 

  

 

1.1 Latar Belakang 

 

Alat transportasi digunakan oleh masyarakat untuk menunjang aktifitas sehari-hari 

seperti ke kantor, ke kampus, ke sekolah maupun aktifitas lainnya. Sepeda motor 

merupakan sarana transportasi yang banyak diminati oleh masyarakat di 

Indonesia. Banyaknya sepeda motor yang terjual menunjukkan sikap konsumtif 

masyarakat terhadap alat transportasi. Hal ini ditunjukkan melalui grafik sebagai 

berikut:  

 

 

 

 

 

 

 

           Sumber : Data AISI (2017)  

Gambar 1.1 Tingkat Penjualan Sepeda Motor se-Indonesia 2013-2017 

 

Dari gambar 1.1 diatas dapat dijelaskan bahwa sejak tahun 2012-2016 penjualan 

sepeda motor di Indonesia mengalami variasi volume penjualan.  Pada tahun 2013 

yaitu mencapai 7.743.879 dan 7.867.195 ditahun 2014.  Kemudian terjadi 

penurunan pada 2 tahun berturut-turut yaitu pada tahun 2015 menjadi 6.480.000 
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dan 5.931.285 ditahun 2016, dan pada tahub 2017 menjadi, 5.866.103. Salah satu 

merek sepeda motor yang turut mengalami naik turun penjualan selama 5 tahun 

terakhir adalah Yamaha.  

 

Yamaha merupakan salah satu Agen Tunggal Pemegang Merek (ATPM) di 

Indonesia yang memiliki tingkat penjualan yang tidak sedikit. Berikut ini adalah 

data penjualan sepeda motor merek Yamaha di Indonesia 2013-2017.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                Sumber : AISI (2017)  

Gambar 1.2 Data Tingkat Penjualan Sepeda Motor  Yamaha di 

Indonesia 2013-2017 

 

 

Dari gambar 1.2 diatas menjelaskan bahwa tingkat penjualan sepeda motor 

Yamaha di Indonesia juga mengalami variasi volume penjualan. Kenaikan terjadi 

pada tahun 2013  dengan total penjualan sepeda motor mencapai ke angka 

2.429.596. Namun kenaikan berturut-turut terjadi dari tahun 2014-2016, pada 

tahun 2014 kenaikan turun menjadi 2.371 .082 dan kembali mengalami penurunan 

penjualan pada tahun 2015 yaitu total penjualan menjadi 1.798.630 dan 2016 total 

penjualan mencapai 1.394.078 pada tahun 2017 1.348.211. 

 



3 

Banyaknya sepeda motor Yamaha dikalangan masyarakat maka akan 

membutuhkan jasa perbaikan atau servis sepeda motor.  Hal ini bertujuan untuk 

tetap menjaga sepeda motor agar nyaman saat digunakan. Karena banyaknya 

permintaan konsumen yang melakukan servis atau perbaikan, maka Yamaha 

mendirikan bengkel resmi yang salah satunya bekerjasama dengan Sekolah 

Menengah Kejuruan (SMK) di Indonesia. Berdasarkan kutipan dari 

Tribunnews.com pabrik Jepang ini bekerja sama dengan 691 SMK di berbagai 

daerah di Indonesia (Arifin, 2017). Berdasarkan kutipan dari smk2mei.forumid.net 

salah satu SMK daerah yang bekerja sama dengan Yamaha dalam pendirian 

bengkel resmi adalah SMK 2 Mei Bandar Lampung, bengkel resmi tersebut diberi 

merek Yamaha 2 Mei Bandar Lampung. Bengkel resmi Yamaha 2 Mei Bandar 

Lampung merupakan pelopor berdirinya bengkel resmi antara Yamaha dan SMK 

di pulau Sumatera (Admin, 2017).  

 

Pelayanan yang ditawarkan oleh Bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung sangat 

baik yaitu dengan memberikan kemudahan untuk menjangkau jaringan, 

melakukan perawatan (perbaikan) dan pelayanan purna jual (after sales service), 

untuk merealisasikan layanan seperti ini, Yamaha berupaya memberikan layanan 

terbaik yaitu layanan Yamaha dengan cara memperbanyak jaringan penjualan atau 

sales (1S), layanan bengkel menyediakan servis motor dan penjualan suku cadang 

(2S), penggabungan antara sales, service dan spare part atau dealer (3S). Selain 

itu, bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung ditunjang oleh para mekanik yang 

merupakan tenaga terampil dan terdidik yang telah menjalani pelatihan mekanik, 

maupun manajemen serta menggunakan peralatan, perlengkapan teknis dan 

administrasi standar Yamaha Manufacture Motor Indonesia, dengan demikian 
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konsumen akan mendapatkan pendidikan (customer education) tentang cara 

merawat sepeda motor Yamaha secara berkala yang baik dan benar agar sepeda 

motor Yamaha awet dan nyaman digunakan. 

 

Bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung merupakan satu-satunya bengkel resmi 

Yamaha yang bekerjasama dengan SMK di daerah Bandar Lampung, inilah yang 

menjadi alasan peneliti memilih Bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung sebagai 

lokasi penelitian yaitu untuk mengetahui kualitas pelayanan melalui kepuasan 

pelanggan terhadap loyalitas merek pada bengkel resmi Yamaha yang 

bekerjasama dengan SMK Bandar Lampung. Berikut ini data pengguna jasa servis 

pada Bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung pada tahun 2015 - 2017 : 

 

 
Sumber: Bengkel Yamaha 2 Mei Bandar  Lampung (2017) 

Gambar 1.3  Data Jumlah Pelanggan Bengkel Yamaha 2 Mei Bandar  

Lampung 2015-2017 
 

 

Berdasarkan gambar 1.3 dapat diketahui bahwa jumlah pelanggan bengkel yang 

servis pada tahun 2015-2017 cenderung mengalami penurunan. Pada tahun 2015 
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jumlah pelanggan yang servis mencapai 2.345 unit kendaraan dan mengalami 

penurunan sebanyak 12% yaitu pada tahun 2015 dengan jumlah pelanggan yang 

servis menjadi 2.099 unit. Penurunan kembali terjadi pada tahun 2017 dengan 

persentase penurunan mencapai 15% dengan jumlah pelanggan yang servis 

menjadi 1.816 unit kendaraan.  

 

Dalam pemasaran kualitas pelayanan suatu perusahaan merupakan poin utama 

untuk memajukan perusahaan, selain menguntungkan bagi perusahaan kualitas 

pelayanan akan memberi dampak yang baik yaitu memberikan kepuasan 

pelanggan atas layanan yang telah diberikan. Menurut Tjiptono 2007, kualitas 

pelayanan dapat diartikan sebagai upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

konsumen serta ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi harapan 

kosumen Jika produk yang diproduksi dapat memenuhi harapan dari konsumen, 

serta memberikan jaminan kualitas bagi setiap penggunanya maka hal ini akan 

membuat konsumen lebih yakin atas produk pilihannya, mereka akan membeli 

ulang dan merekomendasikan kepada orang lain untuk membeli produk tersebut 

ditempat yang sama. 

 

Mitra utama pemasar adalah pelanggan dan konsumen. Pelanggan tidak sama 

dengan konsumen. Seseorang dikatakan pelanggan apabila melakukan pembelian 

suatu  produk dan melakukan interaksi pada periode tertentu untuk memenuhi 

kebutuhannya. Menurut Lupiyoadi (2001) mendefinisikan pelanggan adalah 

seorang individu yang secara continue dan berulang kali datang ketempat yang 

sama untuk memuaskan kenginannya dengan memiliki suatu produk atau 

mendapatkan suatu jasa dan memuaskan  produk atau jasa tersebut. 
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Kepuasan pelanggan selalu berubah kadang bisa naik dan juga turun. Hal ini 

disebabkan oleh harapan setiap pelanggan yang memiliki penilaian yang berbeda-

beda. Pelanggan yang pernah menikmati pelayanan dengan kualitas baik maka 

akan mengharapkan kualitas yang setara bahkan lebih. Hal ini mendorong 

timbulnya persaingan di dunia bisnis jasa servis dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan agar pelanggan tidak beralih ketempat yang lain. Maka dari itu, 

perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan melalui perusahaan 

memaksimumkan pengalaman pelanggan yang menyenangkan dan 

meminimumkan  pengalaman pelanggan yang kurang menyenangkan (Tjiptono, 

1996).  

 

Hal yang pertama kali dipikirkan oleh seseorang jika ingin mencoba produk atau 

layanan jasa yang belum pernah dicoba adalah bagaimana perusahaan atau 

individu tersebut dapat dipercaya dan dapat memenuhi harapannya. Hal ini  juga 

yang dapat dijadikan pedoman oleh perusahaan agar konsumen dapat 

mempercayai produk atau jasa yang ditawarkan dan melakukan pembelian ulang 

atau loyal pada perusahaan tersebut. Menurut Sutisna (2001) loyalitas merek 

sebagai sikap menyenangi suatu merek yang diwujudkan dalam pembelian yang 

konsisten terhadap merek itu sepanjang waktu.  

 

Sikap konsisten pelanggan dalam melakukan pembelian secara ulang pada 

perusahaan jasa servis tersebut akan memajukan perusahaan itu sendiri selain dari 

peningkatan segi keuangan juga akan menarik minat pelanggan baru. Hal ini 

sesuai dengan Kotler (2000) yang berpendapat  bahwa pelanggan yang puas dan 

loyal (setia) merupakan peluang untuk mendapatkan pelanggan yang baru. Oleh 
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karena itu, kini banyak perusahaan yang berupaya guna mengembangkan strategi 

yang efektif bertujuan untuk membangun, mempertahankan dan meningkatan 

loyalitas pelnggannya. 

 

Menurut Giddens (2002) loyalitas merek merupakan sikap pelanggan yang setia 

dan konsisten terhadap satu merek itu sendiri loyalitas merek adalah pilihan yang 

dilakukan konsumen untuk membeli merek tertentu dibandingkan merek yang lain 

dalam satu kategori merek produk. Hal ini terjadi karena konsumen merasa bahwa 

merek menawarkan fitur produk yang tepat, tingkat kualitas diharga yang tepat. 

 

Akan tetapi, meskipun bengkel resmi Yamaha memberikan pelayanan yang 

profesional, tidak semua konsumen mengikuti isi rekomendasi itu, sehingga 

mereka tidak selalu melakukan servis sepeda motornya pada bengkel resmi 

Yamaha. Mereka hanya melakukan servis sepeda motornya selama garansi 

servisnya masih berlaku. Selanjutnya, mereka melakukan servis sepeda motornya 

pada bengkel umum atau tidak resmi yang tersebar dimana-mana, bahkan ada 

yang diperbaiki sendiri, jika kerusakan sepeda motornya tidak teralu parah. 

 

Selain agar para konsumen selalu melakukan servis sepeda motornya pada 

bengkel resmi meskipun garansinya telah habis, rekomendasi tersebut juga 

berfungsi sebagai salah satu strategi dalam meningkatkan loyalitas konsumen 

pada Yamaha. Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti tertarik melakukan 

penelitian dengan judul “Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas 

Merek melalui  Kepuasan Pelanggan (Studi pada Pelanggan Bengkel 

Yamaha 2 Mei Bandar  Lampung)”.  
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1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya, maka dapat 

dirumuskan permasalahan penelitian ini sebagai berikut: 

1. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan pada pelanggan bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung? 

2. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek 

pada pelanggan bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung? 

3. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek 

pada pelanggan bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung? 

4. Apakah peran kepuasan pelanggan merupakan mediator antara kualitas 

pelayanan terhadap loyalitas merek pada pelanggan bengkel Yamaha 2 Mei 

Bandar Lampung? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui dan menjelaskan besarnya pengaruh kualitas pelayanan 

terhadap kepuasan pelanggan pada pelanggan bengkel Yamaha 2 Mei Bandar 

Lampung. 

2. Untuk mengetahui dan menjelaskan besarnya pengaruh kepuasan pelanggan 

terhadap loyalitas merek pada pelangan bengkel Yamaha 2 Mei Bandar 

Lampung. 

3. Untuk mengetahui dan menjelaskan besarnya pengaruh kualitas pelayanan 

terhadap loyalitas pada pelangan bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung. 
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4. Untuk mengetahui dan menjelaskan peran kepuasan pelanggan sebagai 

pemediasi antara kualitas pelayanan terhadap loyalitas merek pada pelanggan  

bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung 

 

1.4  Manfaat Penelitian  

Manfaat dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Diharapkan hasil dari penelitian ini bisa berguna untuk mengembangkan ilmu 

pengetahuan dan menambah pengalaman bagi penulis sendiri dalam bidang 

penelitian secara ilmiah, khususnya pada hal yang berkaitan dengan pengaruh 

kualitas pelayanan melalui kepuasan pelanggan terhadap loyalitas merek pada 

perusahan jasa servis motor. 

2. Kegunaan Praktis 

Diharapkan penelitian ini dapat menjadi bahan referensi dan pertimbangan 

untuk penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan pengaruh kualitas 

pelayanan melalui kepuasan pelanggan terhadap loyalitas merek pada 

perusahaan jasa servis motor. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Pengertian Pemasaran 

 

Pemasaran merupakan suatu peranan yang sangat penting dalam suatu perusahaan 

dikarenakan bagian pemasaran berhubungan secara langsung dengan konsumen 

baik di luar lingkungan perusahaan maupun di dalam lingkungan perusahaan. 

Pemasaran merupakan kegiatan yang perlu dilakukan untuk meningkatkan usaha 

dan kelangsungan hidup sebuah perusahaan. Selain itu, kegiatan pemasaran 

perusahaan juga harus mampu mengolah fungsi-fungsi dan keahlian mereka agar 

konsumen merasa puas dan memiliki pandangan positif pada perusahaan. Dengan 

demikian perusahaan memberi dampak yang positif salah satunya perusahaan 

dapat berkembang dengan baik sehingga akan mendapatkan keuntungan yang 

lebih dari setiap kemajuannya. 

 

Kotler (1997) mendefinisikan bahwa pemasaran merupakan proses sosial dan 

manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk dan nilai satu 

sama lain. Selain itu, pemasaran merupakan sistem kelas keseluruhan dari 

kegiatan bisnis atau yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 

mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan 

kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial 

(Swastha, 2000). 



11 

 

Menurut Tjiptono dan Chandra  (2012) pemasaran adalah aktivitas serangkaian 

instituusi dan proses menciptakan mengkomunikasikan, menyampaikan dan 

mempertukarkan tawaran (offerings) yang bernilai bagi pelanggan, klien, mitra 

dan masyarakat umum. Berdasarkan pengertian menurut beberapa ahli diatas 

dapat diketahui bahwa pemasaran merupakan kegiatan yang saling berhubungan 

dan memiliki kaitan dalam merencanakan, menentukan harga, mempromosikan 

dan mendistribusikan, barang dan jasa perusahaan untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen.  

 

2.2 Jasa 

 

Jasa merupakan suatu produk yang dihasilkan oleh sebuah perusahaan dapat 

berbentuk fisik maupun nonfisik. Barang merupakan bentuk fisik dari produk, 

sedangkan produk yang berbentuk nonfisik disebut dengan jasa. Nonfisik tersebut 

produk dari jasa adalah produk yang tidak bisa dilihat bentuknya melainkan hanya 

bisa dirasakan saja. Menurut Lupiyoadi (2006) jasa merupakan aktivitas ekonomi 

yang hasilnya tidak merupakan produk dalam fisik atau konstruksi yang biasanya 

pada saat yang sama dengan waktu yang dihasilkan memberi nilai tambah atau 

pemecahan atas masalah yang dihadapi konsumen Jasa adalah kegiatan yang 

dapat di identifikasikan secara tersendiri, pada hakikatnya bersifat tidak teraba 

untuk memenuhi kebutuhan dan tidak harus terikat pada penjualan produk atau 

jasa lain (Mursid, 1993). Pengertian tersebut memberikan kesimpulan bahwa jasa 

adalah kegiatan ekonomi dengan hasil produk yang tidak berwujud yang 
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ditawarkan dari penyedia jasa yaitu perusahaan kepada pengguna jasa atau 

konsumen.  

2.2.1 Karakteristik Jasa 

 

Menurut Griffin dan Ebert (1996) menyebutkan karakteristik jasa sebagai berikut: 

1. Intangibility (Tidak Berwujud) 

Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar atau dicium sebelum jasa itu 

dibeli. Nilai penting dari hal ini adalah nilai tak berwujud yang dialami 

konsumen dalam bentuk kenikmatan, kepuasan atau kenyamanan.  

2. Unstorability (Tidak Dapat Disimpan) 

Jasa tidak mengenal persediaan atau penyimpanan dari produk yang telah 

dihasilkan. Karakteristik ini disebut juga inseparability (tidak dapat 

dipisahkan), mengingat pada umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara 

bersamaan.  

3. Customization (Kustomisasi) 

Jasa seringkali didesain khusus untuk memenuhi kebutuhan pelanggan, 

misalnya pada jasa asuransi dan kesehatan.  

 

Sedangkan, Menurut Tjiptono (2000) menyebutkan karakteristik pokok pada jasa 

sebagai berikut:  

1. Intangibility  

Jasa berbeda dengan barang. Jasa bersifat intangible artinya tidak dapat 

dilihat, diraba, dicium atau didengar sebelum dibeli. Konsep intangible ini 

sendiri memiliki dua pengertian yaitu: 

a. Sesuatu yang tidak dapat disentuh dan dirasa.  
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b. Sesuatu yang tidak mudah didefinisikan, diformulasikan atau dipahami 

secara rohaniah.    

2. Inserparability 

Jasa tidak mengenal persediaan atau penyimpanan dari produk yang telah 

dihasilkan. Karakteristik ini disebut juga inserpability (tidak dapat 

dipisahkan) mengingat pada umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi  secara 

bersamaan. Dalam hubungan penyedia jasa dan pelanggan ini, efektivitas 

individu yang menyampaikan jasa merupakan unsur penting. 

3. Variabillity  

Jasa bersifat sangat variabel karena merupakan nonstandardized out-put, 

artinya banyak variasi bentuk, kualitas dan jenis, tergantung pada siapa, 

kapan dan dimana jasa tersebut dihasilkan.  

4. Perishability 

Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan. 

Dengan demikian apabila suatu jasa tidak digunakan maka jasa tersebut akan 

selalu begitu saja 

 

Berdasarkan uraian para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa karakteristik atau 

sifat dari jasa tidak dapat dilihat, diraba, dirasa, dicium, sebelum jasa tersebut 

dibeli. Selain itu jasa juga tidak dapat disimpan. Jasa memiliki banyak bentuk hal 

ini disebabkan kebutuhan setiap konsumen berbeda-beda  sehingga jasa dijual 

sesuai dari permintaan konsumen itu sendiri.  
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2.2.2  Pemasaran Jasa  

 

Menurut Marry Jo Bitner (2000) pemasaran jasa adalah suatu kegiatan ekonomi 

yang outputnya, bukan produk dikonsumsi bersamaan dengan waktu produksi dan 

memberikan nilai tambah (seperti hiburan, kenikmatan dan santai) bersifat tidak 

berwujud. Sedangkan Lupiyoadi (2006) pemasaran jasa adalah setiap tindakan 

yang ditawarkan oleh salah satu pihak kepada pihak lain yang secara prinsip 

intangible dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan apapun. Berdasarkan 

pengertian menurut beberapa para ahli di atas peneliti berpendapat bahwa 

pemasaran jasa adalah suatu tindakan yang ditawarkan oleh produsen kepada 

konsumen  yang produknya atau jasa tidak dapat dilihat, dirasa, didengar atau 

diraba sebelum dikonsumsi  

 

2.2.3   Bauran Pemasaran Jasa 

Menurut Kotler (1997) bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang 

digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya di 

pasar sasaran. Menurut Kotler (1997) bauran pemasaran dapat diklasifikasikan 

menjadi 4P (product, price, place, promotion). Lebih lanjut menurut Brown 

(2006) bauran pemasaran dalam jasa perlu ditambah 3P (process, people, physical 

evidence), sehingga menjadi 7P (product, price, place, promotion, process, 

people, physical evidence). 

1. Product (Produk) 

Merupakan penawaran berwujud dan tidak berwujud perusahaan kepada 

pasar, yang mencakup kualitas, rancangan bentuk, merek dan kemasan 

produk. 

2. Price (Harga) 
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Harga adalah sejumlah uang yang konsumen bayar untuk produk tertentu. 

3. Place (Tempat) 

Kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk membuat produk agar dapat 

diperoleh dan tersedia bagi konsumen sasaran. 

4. Promotion (Promosi) 

Kegiatan yang dilakukan untuk mengkomunikasikan keunggulan produk dan 

membujuk konsumen sasaran untuk membelinya. 

5. Process (Proses) 

Hal ini berkaitan dengan fakta bahwa jasa dilakukan dan dikonsumsi secara 

bersamaan. Esensi dari konsep proses untuk mengelola pengalaman 

konsumen pada titik pengiriman untuk mengontrol moments of truth demi 

keuntungan terbaik penyedia jasa. 

6. People (Orang) 

Ini adalah elemen penting dari bauran penyedia jasa karena jasa adalah 

“menambahkan orang pada produknya”, dimulai dengan pemilihan orang-

orang dengan bakat yang tepat, keterampilan dan sikap dan hasil demi 

kebijakan untuk pemberdayaan mereka, pelatihan, motivasi dan kontrol. 

7. Physical Evidence (Sarana Fisik) 

Aspek ini menyatakan fakta bahwa kinerja jasa secara intrinsik tidak 

berwujud. Konsumen akan mengasosiasikan perlengkapan fisik jasa tersebut, 

apakah mereka sengaja dikelola atau tidak dengan layanan yang disediakan di 

tempat dan waktu tersebut. Oleh karena itu penting bahwa pemasaran jasa 

harus mengambil alih perwujudan ini dan mengatur mereka untuk 

berkomunikasi dengan konsumen, kesan yang diperlukan dan pencitraan 
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2.3  Perilaku Konsumen 

 

Pada hakikatnya perilaku konsumen adalah untuk memahami dan mempelajari 

tingkah laku dan sikap konsumen. Konsumen memiliki keragaman yang menarik 

untuk dipelajari karena meliputi seluruh individu dari berbagai usia, latar 

belakang budaya, pendidikan dan keadaan sosial ekonomi lainnya. Oleh karena 

itu, sangatlah penting untuk mempelajari bagaimana konsumen dalam berperilaku.   

Menurut Kotler dan Amstrong (2008) perilaku konsumen adalah studi bagaimana 

individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan 

menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan keinginan dan 

kebutuhan mereka. Selain itu Schiffman dan Kanuk (2008) berpendapat bahwa 

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. Dalam mengenal 

konsumen, perlu mempelajari tingkah laku atau perilaku konsumen sebagai 

aktifitas itu sendiri. Perilaku konsumen dalam membuat keputusan dalam 

menggunakan sumber daya yang terbatas, untuk mendapatkan produk atau jasa 

yang diinginkan. Jenis pengambilan keputusan yang diambil konsumen berbeda-

beda tergantung keterlibatan dalam produk yang diinginkan. 

 

Tujuan kegiatan pemasaran adalah memenuhi dan memuaskan kebutuhan serta 

keinginan pelanggan sasaran. Penting bagi setiap perusahaan untuk memahami 

perilaku konsumen, agar mampu mengembangkan produk, menentukan harga, 

mempromosikan dan mendistribusikan produknya secara lebih baik. 
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Supranto dan Limakrisna (2011) menyatakan bahwa perilaku konsumen 

merupakan tindakan nyata yang langsung terlibat dalam mendapatkan, 

menggunakan (memakai, mengkonsumsi) dan menghabiskan produk (barang atau 

jasa) termasuk proses yang mendahului dan mengakhiri tindakan ini. Menurut 

Prasetijo (2005) perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana pembuat 

keputusan (decision units), baik individu, kelompok, ataupun organisasi, membuat 

keputusan-keputusan beli atau melakukan transaksi pembelian suatu produk dan 

mengkonsumsinya. Menurut definisi beberapa ahli dapat di simpulkan bahwa 

perilaku konsumen adalah suatu kegiatan konsumen pada saat sebelum membeli, 

ketika membeli, menggunakan dan menghabiskan produk atau jasa yang 

digunakan sesuai dengan kebutuhan yang digunakan sehari-hari oleh konsumen.  

 

2.3.1 Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Perilaku Konsumen 

 

Menurut Kotler dan Armstrong (1996) keputusan pembelian dari pembeli sangat 

dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, pribadi dan psikologis dari pembeli. 

Sebagian besar adalah faktor-faktor yang tidak dapat dikendalikan oleh pemasar, 

tetapi harus benar-benar diperhatikan (Setiadi,  2003). 

1. Faktor-Faktor Kebudayaan 

a. Kebudayaan merupakan faktor penentu yang paling dasar dari keinginan 

dan perilaku seseorang. Bila makhluk-makhluk bertindak berdasarkan 

naluri, maka perilaku manusia umumnya dipelajari. 

b. Sub budaya setiap kebudayaan terdiri dari sub-sub budaya yang lebih kecil 

yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk 

para anggotanya. Sub-sub budaya dapat dibedakan menjadi empat jenis 
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yaitu: kelompok nasionalisme, kelompok keagamaan, kelompok ras dan 

area geografis. 

c. Kelas sosial kelas-kelas sosial adalah kelompok-kelompok yang relative 

homogeny dan bertahan lama dalam suatu masyarakat yang tersusun secara 

hierarki dan keanggotaanya mempunyai nilai, minat dan perilaku yang 

serupa. 

2. Faktor-Faktor Sosial 

a. Kelompok referensi. Seseorang terdiri dari seluruh kelompok yang 

mempunyai pengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap sikap atau 

perilaku seseorang. 

b. Keluarga. Kita dapat membedakan antara dua keluarga dalam kehidupan 

pembeli yang pertama adalah keluarga orientasi, yaitu merupakan orang 

tua seseorang. Dari orang tualah seseorang mendapatkan pandangan 

tentang agama, politik, ekonomi dan merasakan ambisi pribadi nilai atau 

harga diri dan cinta. Kedua adalah keluarga prokreasi yaitu pasangan 

hidup anak-anak seseorang keluarga merupakan organisasi pembeli dan 

konsumen yang paling penting dalam suatu masyarakat dan telah diteliti 

secara intensif. 

c. Peran dan status. Seseorang umumnya berpartisipasi dalam kelompok 

selama hidupnya, keluarga, klub dan organisasi. Posisi seseorang dalam 

setiap kelompok dapat diidentifikasikan dalam peran dan status. 

3. Faktor Pribadi. 

a. Umur dan tahapan dalam siklus hidup, yaitu konsumsi seseorang juga 

dibentuk oleh tahapan siklus dalam keluarga. Beberapa penelitian terakhir 
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telah mengidentifikasi tahapan-tahapan dalam siklus hidup psikologis. 

Orang-orang dewasa biasanya mengalami perubahan atau transformasi 

tertentu pada saat mereka menjalani hidupnya. 

b. Pekerjaan, para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok-kelompok 

pekerja yang memiliki minat di atas rata-rata terhadap produk dan jasa 

tertentu. 

c. Keadaan ekonomi, yang dimaksud dengan keadaan ekonomi seseorang 

adalah terdiri dari pendapatan yang dapat dibelanjakan, tabungan dan 

hartanya dan kemampuan untuk meminjam dan sikap terhadap 

mengeluarkan lawan menabung. 

d. Gaya hidup, gaya hidup seseorang adalah pola hidup di dunia yang 

diekspresikan oleh kegiatan, minat dan pendapat sesorang. Gaya hidup 

menggambarkan seseorang secara keseluruhan yang berinteraki dengan 

lingkungan. Gaya hidup juga mencerminkan sesuatu dibalik kelas 

seseorang. 

e. Kepribadian dan konsep diri, yang dimaksud kepribadian adalah 

karakteristik psikologis yang berbeda dari setiap orang yang memandang 

responnya terhadap lingkungan yang relatif konsisten.  

4. Faktor- Faktor Psikologis 

a. Motivasi, beberapa kebutuhan bersifat biogenik, kebutuhan ini timbul dari 

suatu keadaan fisiologis tertentu, seperti rasa lapar, rasa haus, rasa tidak 

nyaman. Sedangkan kebutuhan-kebutuhan lain bersifat psikogenik yaitu 

kebutuhan yang timbul dari keadaan fisiologis tertentu seperti kebutuhan 

untuk diakui, kebutuhan harga diri atau kebutuhan diterima. 
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b. Persepsi, persepsi dapat didefinisikan sebagai proses dimana seseoang 

memilih, mengorganisasikan, mengartikan masukan informasi untuk 

menciptakan suatu gambaran yang berarti dari dunia ini. 

c. Proses belajar, proses belajar menjelaskan perubahan dalam perilaku 

seseorang yang timbul dari pengalaman. 

d. Kepercayaan dan sikap, kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yang 

dimiliki seseorang terhadap sesuatu. Kita sekarang dapat menghargai 

berbagai kekuatan yang memengaruhi perilaku konsumen. Keputusan 

membeli seseorang merupakan hasil suatu hubungan yang saling 

memengaruhi dan rumit antara faktor-faktor budaya, sosial, pribadi dan 

psikologi. Faktor ini tidak banyak dipengaruhi oleh pemasar, namun 

faktor-faktor lain dapat dipengaruhi oleh pemasar dan dapat 

memperingatkan pada pemasar mengenai bagaimana mengembangkan 

produk, harga, distribusi dan promosi. 

 

Pemahaman terhadap perilaku konsumen bukanlah suatu hal yang mudah untuk 

dilakukan, karena terdapat banyak faktor yang berpengaruh dan saling interaksi 

satu sama lainnya sehingga pendekatan pemasaran yang dilakukan oleh suatu 

perusahaan harus benar-benar dirancang sebaik mungkin dengan memperhatikan 

faktor-faktor tersebut. 

 

2.3.2 Model Perilaku Konsumen 

 

Selain memahami faktor-faktor perilaku konsumen, pemasar harus mampu 

memahami konsumen dan berusaha mempelajari bagaimana mereka berperilaku, 

bertindak dan berpikir. Pemasar yang mengerti perilaku konsumen akan mampu 
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memperkirakan bagaimana kecenderungan konsumen untuk bereaksi terhadap 

informasi yang diterimanya, sehingga pemasar dapat menyusun strategi 

pemasaran yang sesuai. Supranto dan Limakrisna (2011) menyatakan bahwa 

untuk memahami perilaku konsumen diperlukan model stimulus-response. Model 

ini membantu pemasar memahami apa yang terjadi pada kesadaran pembeli antara 

datangnya rangsangan dari luar dan keputusan pembelian pembeli. Berikut model 

perilaku konsumen menurut Kotler  dalam Supranto (2008) : 
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Sumber : Kotler  dalam Supranto (2008) 

 

Gambar 2.1  Model Perilaku Konsumen 

 

 

Berdasarkan gambar 2.1 diatas menjelaskan bahwa terdapat rangsangan dari luar 

yang berupa pemasaran serta terdapat rangsangan lain yang mempengaruhi  

konsumen dalam mengambil keputusan. Rangsangan berupa pemasaran yang 

terdiri atas produk, harga, tempat dan promosi sedangkan rangsangan yang dari 

luar pemasaran. Sedangkan rangsangan lainnya adalah rangsangan dari 

lingkungan pembeli dalam hal ekonomis, teknologis, politis dan budaya. Seorang 

pemasar harus bisa memahami apa yang ada di dalam kotak hitam pembeli. Kotak 

hitam ini sendiri terdiri dari ciri-ciri pembeli yang menunjukkan ciri-ciri pembeli 
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dari segi budaya, sosial, perseorangan dan psikologis. Gambar 2.1 ini juga 

menunjukkan proses keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen dimulai 

dari menentukan masalah, lalu mencari informasi tentang masalah tersebut, 

dilanjutkan dengan mengevaluasi, lalu kemudian melakukan keputusan 

pembelian. Setelah itu ada proses perilaku setelah pembelian yaitu perilaku 

konsumen setelah membeli suatu produk, apakah merasa puas dan membeli 

kembali atau tidak 

 

2.3.3  Jenis Perilaku Pembelian 

 

Pengambilan keputusan konsumen berbeda-beda, bergantung pada jenis 

keputusan pembelian. Terdapat 4 jenis perilaku pembelian konsumen berdasarkan 

tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan antar merek (Kotler, 2005) 

yaitu: 

1. Perilaku Pembelian yang Rumit 

Perilaku pembelian yang rumit terdiri dari proses tiga langkah. Pertama, 

pembeli mengembangkan keyakinan tentang produk tertentu. Kedua, 

membangun sikap tentang produk tersebut. Ketiga, membuat pilihan 

pembelian yang cermat. Konsumen terlibat dalam perilaku pembelian yang 

rumit bila mereka sangat terlibat dalam pembelian dan sadar akan adanya 

perbedaan besar antar merek. 

2. Perilaku Pembelian Pengurang Ketidaknyamanan 

Keterlibatan pembelian yang tinggi didasari oleh fakta bahwa pembelian 

tersebut mahal, jarang dilakukan dan berisiko. Dalam hal ini pembeli akan 

berbelanja dengan berkeliling untuk mempelajari merek yang tersedia. Jika 

konsumen menemukan perbedaan mutu antar merek maka dia akan lebih 
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memilih harga yang lebih tinggi. Jika konsumen menemukan perbedaan kecil 

dia mungkin akan membeli semata-mata berdasarkan harga dan kenyamanan. 

Setelah pembelian konsumen mungkin mengalami disonansi atau 

ketidaknyamanan yang muncul setelah merasakan adanya fitur yang tidak 

menyenangkan mengenai merek lain. 

3. Perilaku Pembelian karena Kebiasaan 

Produk dibeli pada kondisi rendahnya keterlibatan konsumen dan tidak 

adanya perbedaan antar merek yang signifikan. Konsumen melakukan 

pembelian pada merek yang sama hal itu karena kebiasaan bukan karena 

kesetiaan yang kuat terhadap merek. 

4. Perilaku Pembelian yang Mencari Variasi 

Beberapa situasi pembelian ditandai oleh keterlibatan konsumen yang rendah 

tetapi perbedaan antar merek signifikan. Dalam situasi ini konsumen sering 

melakukan peralihan merek. Peralihan merek terjadi karena mencari variasi 

dan bukannya karena ketidakpuasan. 

 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa berdasarkan tingkat keterlibatan pembelian 

dan tingkat perbedaan diantara merek pada jenis perilaku pembelian konsumen 

cukup beragam sehingga pemasar mengacu pada pasar dalam meningkatkan dan 

menjaga kualitas serta keseimbangan pasar guna memenuhi kebutuhan dan 

mendapatkan konsumen.  

2.4 Merek 

Merek adalah salah satu atribut yang sangat penting dari sebuah produk yang 

penggunannya pada saat ini sudah sangat meluas karena beberapa alasan dimana 

merek suatu produk berarti memberikan nilai tambah produk tersebut. Merek 
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merupakan nama, istilah, tanda, simbol, rancangan dan kombinasi, dari semua ini 

yang dimaksudkan untuk mengenali produk atau jasa dari seorang atau penjual 

dan untuk membedakannya dari produk pesaing (Kotler dan Keller, 2007).  

 

Nama merek juga memiliki suatu peran di dalam suatu pemasaran, yaitu: 

1. Memotivasi orang untuk membeli, nama merek biasanya sering kali menjadi 

alat untuk menarik perhatian konsumen. 

2. Menjadikan produk mudah diingat, nama merek itu sendiri harus menempel 

diingatan orang. Banyak cara agar hal itu terjadi seperti memilih nama merek 

yang unik dan beda yang menimbulkan kesan meyakinkan. 

3. Menciptakan titik fokus, nama merek harus memberikan daya tarik sentral 

yang merangkum semuanya. Nama merek harus relevan dengan produk dan 

fungsi serta idealnya harus memberi sejenis inspirasi atau petunjuk pada 

seluruh komunikasi merek. 

4. Menggambarkan hakikat atau fungsi produk, untuk beberapa merek, nama 

menggambarkan segalanya. 

5. Menciptakan perasaan atau identifikasi yang positif, sebuah nama merek yang 

dapat membuat pelanggan merasa bangga ketika membeli atau 

menggunakannya, merupakan nama merek yang berkontribusi besar pada 

loyalitas pelanggan. 

 

Definisi ini memiliki kesamaan dengan definisi versi American Marketing 

Association yang menekankan peranan merek sebagai identifier dan 

differentiator. Kedua definisi ini menjelaskan secara teknis apabila seorang 
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pemasar membuat nama, logo atau simbol baru untuk sebuah produk baru, maka 

ia telah menciptakan sebuah merek, (Tjiptono dan Chandra, 2005). 

 

Tjiptono dan Anastasia (2000) menjelaskan dalam suatu merek terkandung 6 

enam macam makna, yaitu: 

1. Atribut 

Merek menyampaikan atribut-atribut tertentu, misalnya Mercedes 

mengisyaratkan tahan lama (awet), mahal, desain berkualitas, nilai jual 

kembali yang tinggi, cepat dan sebagainya. 

2. Manfaat 

Merek bukanlah sekedar sekumpulan atribut, sebab yang dibeli oleh 

konsumen adalah manfaat, bukan atribut. 

3. Nilai – nilai 

Merek juga menyatakan nilai–nilai yang dianut produsennya. Contohnya 

Mercedes mencerminkan kinerja tinggi, keamanan dan prestise. 

4. Budaya 

Dalam merek juga terkandung pula budaya tertentu. 

5. Kepribadian 

Merek bisa pula memproyeksikan kepribadian tertentu. Apabila suatu merek 

divisualisasikan dengan orang, binatang atau suatu proyek, yang akan 

terbayangkan. 

6. Pemakai Merek 

Mengisyaratkan tipe konsumen yang membeli atau menggunakan produknya. 

Pada intinya merek adalah penggunaan nama, logo, trade mark serta slogan 

untuk membedakan perusahaan-perusahaan dan individu-individu satu sama 
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lain dalam hal apa yang mereka tawarkan. Penggunaan konsisten suatu 

merek, simbol atau logo membuat merek tersebut segera dapat dikenali oleh 

konsumen sehingga segala sesuatu yang berkaitan dengannya tetep diingat.  

 

2.5 Kualitas Pelayanan   

Pengertian kualitas pelayanan jasa berpusat pada pemenuhan kebutuhan dan 

keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi 

harapan konsumen. Menurut Wyckof (1990) seperti yang dikutip Tjiptono (2005) 

mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai tingkat keunggulan yang diharapkan 

dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan 

pelanggan. Kualitas pelayanan sebagai refleksi persepsi evaluatif konsumen 

terhadap pelayanan yang diterima pada suatu waktu tertentu (Parasuraman et al, 

1998). Menurut Sunyoto (2013) sebuah kualitas pelayanan yang diterima 

konsumen dinyatakan besarnya perbedaan antara harapan atau keinginan 

konsumen dengan tingkat persepsi konsumen. Sedangkan menurut Kotler dan 

Keller (2008) kualitas merupakan faktor kunci sukses bagi organisasi atau 

perusahaan dan kualitas pelayanan merupakan jaminan terbaik kita atas kesetiaan 

pelanggan. Berdasarkan kedua teori tersebut menjelaskan, jika kualitas pelayanan 

yang dirasakan oleh pelanggan sudah sesuai dan pelanggan tersebut puas, maka 

pelanggan akan merekomendasikan prodek tersebut kepada orang lain.  

 

 

Kualitas pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

konsumen serta ketetapan penyampaian untuk mengimbangi harapan konsumen 

yaitu adanya kesesuaian antara harapan dengan persepsi manajemen, adanya 
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kesesuaian antara kerja karyawan dengan pelayanan yang diberikan dengan 

pelayanan yang dijanjikan dan adanya kesesuaian antara pelayanan yang diterima 

dengan yang diharapkan oleh konsumen (Sunyoto, 2013). 

 

Harapan para pelanggan pada dasarnya sama dengan layanan seperti apakah 

seharusnya diberikan oleh perusahaan kepada pelanggan. Harapan para pelanggan 

ini didasarkan pada informasi mulut ke mulut, kebutuhan pribadi, pengalaman di 

masa lampau dan komunikasi eksternal (iklan dan berbagai bentuk promosi 

perusahaan lainnya). Apabila terkait dengan kualitas pelayanan, ukurannya bukan 

hanya ditentukan oleh pihak yang melayani (perusahaan) saja, tapi banyak 

ditentukan oleh pihak yang dilayani, karena merekalah yang menikmati layanan 

sehingga dapat mengukur kualitas pelayanan berdasarkan harapan-harapan 

mereka dalam memenuhi kepuasannya. Konsumen akan membuat perbandingan 

antara yang mereka berikan dengan apa yang didapat (Bloemer et al, 1998).  

 

Berdasarkan pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa dalam 

membedakan perusahaan jasa yang unggul diantara perusahaan jasa yang lain 

adalah dengan cara melihat kualitas pelayanan perusahaan jasa tersebut. 

Perusahaan jasa yang terbaik akan selalu memberikan kualitas pelayanan dengan 

cara konsisten. Kualitas pelayanan menurut hasil penelitian dari Brady dan Cronin 

(2001) dapat dipahami tiga pendekatan yang dapat mengukur kualitas yaitu : 

 

1. Kemampuan pegawai (intraction quality). 

2. Kualitas lingkungan fisik (physical environment quality). 

3. Kualitas hasil pelayanan (outcome quality). 
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Menurut Brady dan Cronin (2001) pelayanan sangat tergantung dari kemampuan 

pegawai dalam memberikan pelayanan, hal ini memberikan gambaran bahwa 

kualitas pelayanan meliputi kemampuan pegawai yang memberikan pelayanan 

kepada konsumen. Lovelock (2007) berpendapat bahwa hubungan internal antar 

pegawai dengan konsumen akan memberikan pengaruh yang sangat kuat terhadap 

persepsi kualitas layanan, hal ini menunjukan bahwa dimensi dari manapun 

pegawai sangat mempengaruhi persepsi konsumen dalam menilai kualitas 

pelayanan. 

 

2.5.1  Dimensi Kualitas Pelayanan 

Parasuraman. et al, (1998) menyusun dimensi pokok yang menjadi faktor utama 

penentu kualitas pelayanan jasa sebagai berikut: 

1. Reliability (Keandalan) 

Yaitu kemampuan untuk mewujudkan pelayanan yang dijanjikan dengan 

handal dan akurat.  

2. Responsiveness (Daya Tanggap) 

Yaitu kemauan untuk membantu para konsumen dengan menyediakan 

pelayanan yang cepat dan tepat.  

3. Assurance (Jaminan) 

Yaitu meliputi pengetahuan, kemampuan dan kesopanan atau kebaikan dari 

personal serta kemapuan untuk mendapatkan kepercayaan dan keinginan.  

4. Empathy (Empati) 

Yaitu mencakup menjaga dan memberikan tingkat perhatian secara individu 

atau pribadi terhadap kebutuhan-kebutuhan konsumen.  
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5. Tangible (Bukti Langsung) 

Yaitu meliputi fisik, peralatan atau perlengkapan, harga dan penampilan 

personal dan material tertulis.  

 

Dalam mengukur kualitas pelayananan suatu perusahaan jasa dapat menggunakan 

dimensi kualitas pelayanan diatas. Menurut Tjiptono dan Chandra (2005) 

mengukur kualitas pelayanan menurut berarti mengevaluasi atau membandingkan 

kinerja suatu jasa dengan standar yang telah ditetapkan terlebih dahulu.  Salah 

satu cara untuk membedakan suatu perusahaan jasa dengan pesaingnya adalah 

penyerahan jasa yang berkualitas tinggi secara konsisten (Kotler, 2000).  

 

2.5.2 Jenis Kualitas Pelayanan 

 

Menurut Cronin (2001) kualitas pelayanan merupakan sebuah mutu yang 

diberikan perusahaan kepada pelanggan yang bertujuan memberikan kepuasan 

kepada para konsumen. Kualitas pelayanan dibagi menjadi dua kelompok sebagai 

berikut: 

1. Kualitas Pelayanan Internal  

Kualitas pelayanan internal berkaitan dengan interaksi jajaran pegawai 

perusahaan dengan berbagai fasilitas yang tersedia. Faktor yang 

mempengaruhi kualitas layanan internal antara lain: 

a. Pola manajemen perusahaan. 

b. Penyedian fasilitas pendukung. 

c. Pengembangan sumber daya manusia.  

d. Iklim kerja dan keselarasan hubungan kerja. 

e. Pola insentif. 
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Jika faktor-faktor diatas dikembangkan, loyalitas dan integrasi pada diri 

masing-masing pegawai akan mampu untuk mengembangkan pelayanan yang 

terbaik diantara mereka. Semua kegiatan dapat dilakukan secara terintegritas 

dalam bentuk memfasilitasikan, saling mendukung, sehingga hasil pekerjaan 

secara total mampu menunjang kelancaran usaha.  

2. Kualitas Layanan Eksternal  

Mengenai kualitas layanan kepada pelanggan eksternal dan kualitas layanan 

dapat ditentukan oleh beberapa faktor, antara lain: 

a. Pola layanan dan tatacara penyediaan atau pembentukan jasa tertentu. 

b. Pola layanan distribusi jasa. 

c. Pola layanan penjualan jasa. 

d. Pola layanan dalam penyampaian jasa. 

 

2.5.3 Konsep Manajemen Kualitas Pelayanan 

 

Tujuan manajemen kualitas pelayanan jasa adalah untuk mencapai tingkat kualitas 

pelayanan tertentu, karena erat kaitannya dengan pelanggan, tingkat ini  

dihubungkan dengan tingkat kepuasan pelanggan. Kualitas jasa pelayanan 

tidaklah semudah manajemen kualitas produk manufaktur. Menurut Rangkuti 

(2002) ada beberapa faktor yang perlu diperhatikan dalam konsep manajemen 

kualitas jasa pelayanan: 

1. Merumuskan Suatu Strategi Pelayanan 

Dimulai dengan merumuskan suatu tingkat keunggulan yang dijanjikan 

kepada pelanggan. Perumusan strategi pelayanan pada dasarnya dilakukan 
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dengan merumuskan apa bidang usaha perusahaan, siapa pelanggan 

perusahaan dan apa yang bernilai bagi pelanggan. 

2. Mengkomunikasikan Kualitas Kepada Pelanggan 

Strategi yang telah dirumuskan dikomunikasikan kepada pelanggan. Hal ini 

membantu pelanggan agar tidak salah menafsirkan tingkat kepentingan yang 

akan diperolehnya, pelanggan perlu mengetahui macam dan tingkat kualitas 

pelayanan yang akan tercapai. 

3. Menetapkan Suatu  Standar Kualitas Secara Jelas 

Walaupun penetapan suatu standar kualitas pelayanan dalam bidang jasa 

pelayanan tidak mudah. Hal ini perlu diusahakan agar setiap orang 

mengetahui dengan jelas tingkatan kualitas yang harus dicapai. 

4. Menerapkan Sistem Pelayanan yang Efektif 

Menghadapi pelanggan tidak cukup hanya dengan senyuman dan sikap yang 

ramah tetapi bukan hanya itu saja yaitu suatu sistem yang terdiri dari metode 

dan prosedur untuk dapat memenuhi kebutuhan pelanggan secara tepat.  

5. Karyawan yang Berorientasi Kepada Kualitas Pelayanan 

Setiap karyawan yang terlibat pada jasa pelayanan harus mengetahui secara 

jelas standar kualitas pelayanan itu sendiri. Karena itu, perusahaan harus 

memperhatikan pemilihan karyawan yang tepat dan melakukan pengawasan 

secara terus-menerus bagaimana pelayanan tersebut harus disampaikan. 

6. Survei tentang kepuasan dan kebutuhan pelanggan pihak yang menentukan 

kualitas jasa pelayanan adalah pelanggan. Karena itu perusahaan harus 

mengetahui jelas sampai dimana tingkat kepuasan pelanggan dan kebutuhan 

pelanggan perlu dipenuhi oleh perusahaan.  
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Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, 

diantaranya hubungan perusahaan dengan pelanggannya menjadi harmonis, 

memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang, mendorong terciptanya 

loyalitas pelanggan, membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang 

menguntungkan bagi perusahaan, reputasi perusahaan menjadi semakin baik 

dimata pelanggan serta laba yang diperoleh akan meningkat (Tangkilisan, 2005). 

 

2.6 Kepuasan Pelanggan 

  

Kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan senang atau kecewa seseorang 

setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dibanding dengan 

harapannya Kotler (1988). Fokus dari kualitas pelayanan adalah kepuasan 

pelanggan sehingga perusahaan memahami komponen-komponen yang berkaitan 

dengan pelanggan. Menurut Kotler (2004) mendefinisikan kepuasan pelanggan 

adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah 

membandingkan antara persepsi atau kesannya terhadap kinerja (hasil) suatu 

produk dan harapan-harapannya. Kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan 

pada prinsipnya akan bermuara pada penciptaan nilai superior yang akan 

diberikan kepada pelanggan. Selain itu Kepferer (2008) berpendapat bahwa faktor 

penentu utama kepuasan pelanggan adalah gap antara pengalaman pelanggan 

dengan harapan mereka dan pemosisian merekalah yang membentuk harapan 

pelanggan. Perusahaan perlu memonitor dan meningkatkan kepuasan 

pelanggannya. Makin tinggi kepuasan pelanggan berarti makin besarnya pula 
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kemungkinan pelanggan tetap setia. Berikut ini empat fakta menurut Kotler dan 

Amstrong (2003): 

1. Mendapatkan pelanggan baru akan menghabiskan 5 sampai 10 kali lebih 

banyak dari pada biaya yang dikeluarkan untuk mempertahankan pelanggan 

yang sudah ada. 

2. Rata-rata perusahaan kehilangan 10% sampai 30% dari pelanggannya setiap 

tahun. 

3. Pengurangan sebesar 5% dalam tingkat kesalahan yang dilakukan pada 

pelanggan akan pendapatan sebesar 25 % sampai 85% tergantung pada 

industri dimana perusahaan itu berada. 

4. Tingkat pendapatan dari pelanggan cenderung meningkat bila pelanggan itu 

tetap dipertahankan perusahaan.  

 

2.6.1 Faktor-faktor Kepuasan Pelanggan 

 

Menurut Irawan (2004), faktor yang mendorong kepuasan pelanggan, terdapat 

lima faktor yang harus diperhatikan oleh perusahaan yaitu: 

1. Kualitas produk, pelanggan puas kalau setelah membeli dan menggunakan  

produk tersebut ternyata kualitas produknya baik. 

2. Harga, untuk pelanggan yang sensitif, biasanya harga murah adalah sumber 

kepuasan yang penting karena pelanggan akan mendapatkan value for money 

yang tinggi. 

3. Service quality, kepuasan terhadap kualitas pelayanan biasanya sulit ditiru. 

Kualitas pelayanan merupakan driver yang mempunyai banyak dimensi, 

salah satunya yang populer adalah servequal. 
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4. Emotional factor, pelanggan akan merasa puas (bangga) karena adanya 

emosional value yang diberikan oleh brand dari produk tersebut. 

5. Biaya dan kemudahan, pelanggan akan semakin puas apabila relatif mudah, 

nyaman dan efesien dalam mendapatkan produk atau pelayanan.  

 

 

2.6.2 Pengukuran Kepuasan Pelanggan 

 

Kepuasan pelanggan merupakan fungsi dari kualitas pelayanan dikurangi harapan 

pelanggan (Parasuraman, et al, 1988) dengan kata lain dirumuskan: 

1. Service Quality < Expectation 

Bila ini terjadi, dapat dikatakan bahwa pelayanan yang diberikan perusahaan 

buruk. Selain tidak memuaskan juga tidak sesuai dengan harapan pelanggan. 

2. Service Quality = Expectation 

Bila ini terjadi, dapat dikatakan bahwa pelayanan yang diberikan tidak ada 

keistimewaannya dan memang sudah seharusnya seperti itu. 

3. Service Quality > Expectation 

Bila ini terjadi dapat dikatakan bahwa pelanggan merasakan pelayanan yang 

diberikan oleh perusahaan tidak hanya sesuai dengan kebutuhan, namun 

sekaligus memuaskan dan menyenangkan. Pelayanan ketiga ini disebut 

pelayanan prima (excellent service) yang selalu diharapkan oleh pelanggan. 

 

2.7 Loyalitas Merek 

Menurut Daryanto dan Ismanto (2014) loyalitas merek  dapat diartikan sebagai 

pembelian berulang yang terus menerus dari merek produk yang sama selama dalam 
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kurun waktu tertentu, sebuah komitmen pelanggan yang kuat dalam berlangganan 

secara konsisten di masa yang akan datang.  

Loyalitas merek merupakan tingkat kepuasan atau ketidakpuasan terhadap suatu 

merek yang terakumulasi secara terus menerus (Boulding, 1993). Loyalitas merek 

berkaitan erat dengan pengalaman dalam menggunakan merek. Terjadinya 

loyalitas merek pada konsumen disebabkan oleh adanya pengaruh kepuasan atau 

ketidakpuasan dengan suatu merek yang terakumulasi secara terus-menerus 

disamping adanya persepsi tentang kualitas produk atau jasa. Konsumen yang 

loyal terhadap suatu merek produk atau jasa akan melakukan pembelian ulang 

terhadap produk dengan merek yang sama. 

 

Sebuah penelitian silang dari literatur yang ada menunjukkan bahwa loyalitas merek 

mengarah kepada keuntungan pemasaran tertentu seperti berkurangnya biaya 

pemasaran, lebih banyak pelanggan baru dan pengaruh perdagangan yang lebih 

besar (Algesheimer et al., 2005). Selain itu loyalitas merek merupakan prasyarat 

untuk daya saing perusahaan dan profitabilitas (Chaudhuri dan Holbrook, 2001). 

Untuk alasan ini setiap perusahaan berkeinginan untuk memiliki merek dengan 

loyalitas pelanggan yang tinggi (Morrison dan Crane, 2007). Dengan demikian, 

loyalitas merek dianggap dalam literatur pemasaran sebagai salah satu cara 

konsumen menyatakan kepuasannya terhadap kinerja produk atau jasa yang diterima 

(Ballester dan Aleman, 2005). 

 

Menurut Ching dan Chang (2006), loyalitas merek menunjukkan preferensi 

konsumen untuk membeli nama merek tunggal dalam kelas produk sebagai 

pengaruh dari kualitas yang dirasakan dari merek dan bukan harganya. Literatur 
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merek yang masih ada dikonsep loyalitas merek memiliki dua dimensi yaitu perilaku 

dan sikap loyalitas merek (Algesheimer et al., 2005). 

 

Perilaku loyalitas merek didefinisikan sebagai komitmen yang dipegang untuk 

membeli kembali atau sikap mendukung produk atau jasa yang disukai secara 

konsisten di masa depan, meskipun pengaruh situasional dan upaya pemasar 

memiliki potensi untuk menyebabkan perilaku beralih (Morrison dan Crane, 2007). 

Sikap loyalitas merek mengacu mengulangi niat beli, kesediaan untuk membayar 

harga premium atau keinginan konsumen loyal untuk mengeluarkan jumlah yang 

lebih besar dari sumber daya moneter untuk memperoleh merek dan niat word-to-

mouth (WOM) (Algesheimer et al., 2005) yang merupakan kecenderungan atau 

keinginan untuk berbicara positif tentang merek. Dengan demikian sikap konsumen 

setia yang bersedia mendukung merek pilihan mereka dibedakan dari pembelian 

ulang yang mungkin dapat membeli kembali produk atau jasa tersebut tetapi tidak 

memiliki kecenderungan untuk menyebarkan informasi menguntungkan dari mulut 

ke mulut tentang merek (Ching dan Chang, 2006). 

 

2.7.1 Ciri-Ciri Loyalitas Merek pada Konsumen 

 

Menurut Giddens (2002) konsumen yang loyal terhadap suatu brand atau merek 

memiliki ciri-ciri sebagai berikut : 

1. Memiliki komitmen pada merek tersebut. 

2. Berani membayar lebih pada merek tersebut bila dibandingkan yang lain. 

3. Akan merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. 

4. Dalam melakukan pembelian kembali produk tersebut tidak melakukan 

pertimbangan. 
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5. Selalu mengikuti informasi yang berkaitan dengan merek tersebut. 

6. Mereka dapat menjadi semacam juru bicara dari merek tersebut dan mereka 

selalu mengembangkan hubungan dengan merek tersebut. 

 

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa ciri-ciri konsumen yang loyal 

terhadap suatu merek adalah memiliki komitmen terhadap suatu merek, berani 

membayar lebih terhadap merek tersebut, merekomendasikan merek tersebut pada 

orang lain, akan melakukan pembelian ulang, selalu mengikuti informasi yang 

berkaitan dengan merek tersebut dan menjadi semacam juru bicara dari merek 

tersebut. Selain itu dapat memberikan beberapa potensi bagi perusahaan yang 

memiliki pelanggan yang loyal seperti “reduced marketing costs (mengurangi 

biaya pemasaran), trade leverage (meningkatkan perdagangan), attracting new 

customers (menarik pelanggan baru), dan provide time to respond to competitive 

threats (memberi waktu untuk merespon ancaman persaingan)” 

 

2.8 Hubungan Antar Variabel 

 

2.8.1 Hubungan Kualitas Pelayanan  dan Loyalitas Merek 

 

Penelitian yang dilakukan oleh Delgado dan Munuera (2001) mengemukakan 

bahwa ketika konsumen menerima kualitas pelayanan yang lebih baik dari uang 

yang dikeluarkannya, mereka percaya menerima nilai yang baik (good value), 

dimana hal ini akan meningkatkan loyalitasnya kepada penyedia jasa. Konsumen 

juga seringkali dapat menarik kesimpulan mengenai kualitas suatu jasa (service) 

atau pelayanan berdasarkan penilaian mereka terhadap tempat atau lokasi, orang, 

peralatan, alat komunikasi dan harga yang mereka lihat sebelum mereka 
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memutuskan untuk melakukan pembelian kembali dimasa mendatang (Kotler, 

2003). 

 

 

2.8.2   Hubungan Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Merek  

 

Studi yang dilakukan oleh Lau dan Lee (1999) menemukan bahwa kepuasan 

pelanggan mempunyai hubungan positif yang kuat dengan loyalitas merek. 

Kepuasan pelanggan merupakan faktor utama atau mempunyai pengaruh yang 

paling kuat terhadap loyalitas pelanggan (Anderson dan Fornell, 1994; Rust dan 

Zahorik, 1993 dalam Lau dan Lee, 1999). Perusahaan perlu memonitor dan 

meningkatkan kepuasan pelanggannya karena makin tinggi kepuasan pelanggan, 

berarti makin besar pula kemungkinan pelanggan tetap setia (Kartajaya, 2006). 

 

2.9 Penelitian Terdahulu 

 

 

1. Hasil dari penelitian yang berjudul “Pengaruh Brand Image dan  Service 

Quality Terhadap Loyalitas Melalui Kepuasan Pelanggan” (Studi  pada PT 

Mitra Pinasthika Mustika di Surabaya), Brand Image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan, service quality berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, brand image dan service quality 

berpengaruh secara langsung maupun tidak langsung (dimediasi oleh 

kepuasan pelanggan).  

2. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Natalia Selly (2016) tentang “Pengaruh 

Citra Merek, Kualitas Produk dan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas 
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Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan” (studi pada Marcelio Speed Shop). 

Hasil penelitian ini terdapat pengaruh positif dan signifikan antara citramerek 

terhadap kepuasan pelanggan, kualitas produk berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan, kualitas pelayanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan, kualitas produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, kualitas pelayanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.  

3. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Anisa Anggraini (2016) tentang 

“Membangun Loyalitas Merek melalui Citra Merek, Kualitas Layanan dan 

Reputasi Merek” (Studi pada Nasabah PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk 

Kantor Cabang Pusat W.R Supratman Bandar Lampung). Penelitian ini dapat 

disimpulkan  bahwa reputasi merek dan kualitas merek tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas merek. Memiliki dampak positif atau signifikan 

antara citra merek terhadap loyalitas merek. 

4. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Wijaya Anata Surya dan I Nyoman 

Nurcaya (2017) tentang “Kepuasan Pelanggan Memediasi Kualitas Produk  

dan Kewajaran Harga Terhadap Loyalitas Merek Mc Donald’s di Kota 

Denpasar”. Hasil penelitian ini adalah kualitas produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan, kewajaran harga berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan, kualitas produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas merek, kewajaran harga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas merek, kepuasan pelanggan berpengaruh 
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positif dan signifikan terhadap loyalitas merek, kepuasan pelanggan sebagai 

mediasi memiliki pengaruh yang tidak signifikan sebagai mediasi pengaruh 

kualitas produk terhadap loyalitas merek.  

 

2.9 Model Konseptual 

 

Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan diatas, penelitian ini dibentuk dari 

adanya saling memengaruhi antar variabel yang dianggap penting untuk diteliti 

antara lain, variabel kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan dan loyalitas merek. 

Bila penelitian ini digambarkan dalam kerangka pikir dapat dilihat pada bagan 

berikut. 

 

 

 

Gambar 2.2 Model Konseptual 

 

2.11  Hipotesis 

Berdasarkan uraian dan permasalahan model peneletian di atas hipotesis yamg 

diajukan penulis yaitu: 

H1 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara kualitas pelayanan terhadap 

kepuasan pelanggan pada pelanggan bengkel Yamaha 2 Mei Bandar 

Lampung. 

H2 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap 

Kualitas 

Pelayananan (X ) 

Kepuasan 

Pelanggan (Z) 

Loyalitas 

Merek (Y) 
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loyalitas merek pada pelanggan bengkel Yamaha 2 Mei Bandar 

Lampung. 

H3 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara kualitas pelayanan terhadap 

loyalitas merek pada pelanggan bengkel Yamaha 2 Mei Bandar 

Lampung. 

H4     : Diduga variabel Kepuasan Pelanggan berperan sebagai pemediasi   

variabel Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Merek pada pelanggan 

servis bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung. 
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III. METODE PENELITIAN 

 

 

3.1 Desain Penelitian  

Setiap penelitian yang akan dilakukan, terlebih dahulu harus menenentukan jenis 

penelitian yang akan digunakan sehingga tujuan dari penelitian dapat dicapai, 

yaitu jenis penelitian ini adalah penelitian explanatory research. Menurut 

Singarimbundan Effendi (2008) explanatory research merupak penelitian yang 

menjelaskan hubungan kausal antar variabel-variabel melalui pengujian hipotesis. 

Penelitian ini bertujuan untuk untuk mengetahui hubungan tiga variabel  yaitu 

kualitas pelayanan sebagai variabel independen, kepuasan pelanggan  sebagai 

variabel intervening terhadap loyalitas merek  sebagai variabel dependen. 

 

3.2 Definisi Konseptual  

Definisi konseptual merupakan penjelasan mengenai artinya suatu konsep yaitu 

mengekspresikan suatu abstrak yang terbentuk melalui generalisasi dari 

pengamatan fenomena. Untuk mengukurnya dengan cara memberikan kuesioner 

kepada konsumen mengenai kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan dan loyalitas 

merek. Definisi konseptual dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan 

pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan 

pelanggan Kepuasan pelanggan adalah suatu tingkatan kebutuhan, keinginan 

dan harapan dari pelanggan dapat terpenuhi Wyckof (1990). 
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2. Kepuasan pelanggan adalah tingkat kepuasan seseorang setelah 

membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dibandingkan dengan 

harapannya Kotler (1988). 

3. Tingkat Kepuasan atau ketidakpuasan terhadap suatu merek yang terakumulasi 

secara terus menerus (Boulding, 1993). 

3.3  Definisi Operasional 

Menurut Sugiana (2008) definisi operasional adalah batasan pengertian tentang 

variabel yang didalamnya sudah mencerminkan indikator-indikator yang 

digunakan untuk mengukur variabel yang bersangkutan. Untuk melihat 

operasionalisasi suatu variabel tersebut harus diukur dengan menggunakan 

indikator-indikator yang dapat memperjelas variabel yang dimaksud. Adapun 

yang menjadi definisi operasional dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:   

 

Tabel 3.1 Definisi Konseptual  

Variabel 

Penelitian 
Definisi Variabel Indikator Skala 

  

 

 

 

(X)  

 

 

 

 

Kualitas 

Pelayanan 

 

Kualitas pelayanan 

adalah kemampuan 

pelayanan dalam 

memperagakan 

fungsinya dan baik 

buruknya pelayanan 

bengkel Yamaha 2 Mei 

Bandar Lampung. 

 

 

1. Reliability  

2. Responsiveness 

3. Assurance  

4. 4.   Empathy  

5. 5.   Tangibles  

 

 

 

 

 

Likert 

  

 

 

 

(Y) 

 

 

 

Kepuasan 

Pelanggan 

Kepuasan pelanggan 

adalah tingkat perasaan 

pelanggan bengkel 

Yamaha 2 Mei Bandar 

Lampung setelah 

membandingkan 

kinerja yang dirasakan 

dengan harapannya.  

 

1. Kesesuaian harapan 

2. Persepsi kinerja 

3. Penilaian pelanggan 

4.Harga 

5 Kualitas  

   Pelayanan 

6.Kualitas  

   Produk 

 

 

 

 

Likert 
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Variabel 

Penelitian 
Definisi Variabel Indikator Skala 

(Z) Loyalitas 

Merek  

Loyalitas merek adalah 

tingkat kepuasan atau 

ketidakpuasan 

pelanggan bengkel yang 

dapat terakumulasi 

secara terus menerus.  

1. Pembelian    

     ulang 

2.Mereferensikan  

    kepada orang  

    lain 

3. Menujukkan  

    Kesetiaan 

 

 

 

 

Likert 

Sumber: Data diolah (2017) 

 

3.4 Skala Pengukuran 

 

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala pengukuran 

Likert, skala merupakan teknik mengukur sikap dimana subjek diminta untuk 

mengindikasikan tingkat kesetujuan atau ketidaksetujuan mereka terhadap 

masing-masing pertanyaan (Noor, 2011). Pertanyaan dalam kuesioner dibuat 

dengan menggunakan skala 1-5 untuk mewakili pendapat dari responden. Nilai 

untuk skala tersebut adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 3.2 Skala Pengukuran  

No. Penjelasan Skala 

1.  Sangat setuju/selalu/sangat positif 5 

2.  Setuju/sering/positif 4 

3.  Ragu-ragu/kadang-kadang/netral 3 

4.  Tidak setuju/hamper tidak pernah/ negative 2 

5.  Sangat tidak setuju/ tidak pernah 1 

Sumber: Sugiyono (2013) 

 

3.5 Populasi dan Sampel  

3.5.1 Populasi 

Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, hal atau 

orang yang memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat perhatian 
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peneliti (Ferdinand, 2006). Sedangkan menurut Sugiyono, (2007) populasi adalah 

wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas 

dan karakteristik tentunya yang diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian adalah orang-orang 

yang pernah memperbaiki sepeda motornya di Bengkel Sepeda Motor Yamaha 2 

Mei Bandar Lampung.  

 

3.5.2 Sampel 

Sampel adalah sub dari populasi, terdiri dari beberapa anggota populasi 

(Ferdinand, 2006). Populasi dari penelitian ini tidak diketahui, maka peneliti 

menggunakan pedoman roscoe untuk menentukan besarnya sampel penelitain 

(Ferdinand, 2006), sebagai berikut: 

1. Ukuran sampel yang lebih besar dari 30 dan kurang dari 500 sudah memadai 

bagi kebanyakan peneliti. 

2. Bila sampel dibagi-bagi dalam beberapa sub sampel, maka minimum  30 

untuk setiap kategori sub sampel sudah memadai. 

3. Dalam penelitian multivariant besarnya sampel ditentukan sebanyak 25 kali 

variabel independen, analisis regresi dengan 4 kali variabel independen 

membutuhkan kecukupan sampel sebanyak 100 sampel responden.  

4. Analisis SEM membutuhkan sampel minimal dikali 5 sampai 10 jumlah 

indikator atau variabel yang digunakan. Dalam pengujian SEM sensitif 

terhadap jumlah sampel, dibutuhkan sampel yang baik berkisar 100-200 

sampel.  

5. Sampel yang kurang dari 30 tidak dapat diterima untuk analisis yang 

menggunakan statistik parametrik. 
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6. Penelitian experimental dengan perlakuan kontrol eksperimen yang ketat 

dapat dilakukan dengan sampel yang kecil antara 10-20 sampel. 

7. Sebuah pedoman ukuran sampel sesuai dengan N populasi yang dipakai oleh 

peneliti untuk menentukaan besar sampel agar memperoleh model keputusan 

yang baik. 

 

Berdasarkan bebrapa pedoman menurut Roscoe di atas, peneliti menggunakan 

point 4 karena penelitian ini menggunakan metode penelitian PLS analisis 

persamaan strukturan (SEM) yaitu minimal dikali 5 sampai 10 jumlah  indikator  

yang digunakan. Dalam penelitian ini terdapat 14  indikator jadi, 14 x 7 = 98. Dari 

hasil perhitungan tersebut maka dapat diperoleh jumlah sampel yang diteliti 

adalah 98 yang dibulatkan menjadi 100. Jadi responden dalam penelitian ini 

adalah 100 pelanggan bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung.  

 

 

3.5.3 Teknik Pengambilan Sampel 

 
Teknik pengambilan sampel adalah dengan menggunakan non probability 

sampling, yaitu semua elemen dalam populasi tidak memiliki kesempatan yang 

sama untuk dipilih menjadi sampel (Ferdinand,2006). Hal ini dilakukan karena 

mengingat keterbatasan waktu yang ada. Metode pengambilan sampel 

menggunakan accidental sampling. Teknik penentuan sampel berdasarkan 

kebetulan, yaitu siapa yang kebetulan bertemu dengan peneliti dapat dijadikan 

sampel jika dipandang cocok. Penyebaran kuesioner dilakukan dengan cara 

mendatangi orang yang sedang memperbaiki motornyanya di Bengkel Yamaha 2 

Mei Bandar Lampung dan sudah pernah memperbaiki sebelumnya di Bengkel 
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Yamaha minimal 1 kali. Hal ini dilakukan karena diharapkan hasil yang 

didapatkan dari kuesioner tersebut valid. 

 

3.6 Sumber Data 

3.6.1 Data Primer 

Menurut Marzuki (2005)  data primer adalah data yang diperoleh langsung dari 

sumbernya, diamati dan dicatat, untuk pertama kalinya Data primer yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah hasil pengisian kuesioner oleh responden. 

Menurut Umar dalam Koestoro dan Basrowi (2006), data primer merupakan data 

yang didapatkan dari sumber pertama, baik dari individu atau perseorangan 

seperti hasil wawancara atau hasil pengisian kuisioner. Data primer dalam 

penelitian ini  yaitu para pelanggan memperbaiki motornya di Bengkel Yamaha 2 

Mei Bandar Lampung.  

 

3.7 Metode Pengumpulan Data  

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah kuesioner. Kuesioner 

adalah daftar pertanyaan yang mencakup semua pertanyaan dan pertanyaan yang 

akan digunakan bisa melalui telepon, surat ataupun tatap muka (Ferdinand, 2006). 

Sedangkan menurut Sugiyono (2013) kuesioner merupakan teknik pengumpulan 

data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau 

pertanyaan tertulis kepada responden untuk menjawab  pertanyaan langsung. 

Pertanyaan langsung ditujukan pada pelanggan di Bengkel Yamaha 2 Mei Bandar 

Lampung. 
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3.8  Metode Analisis  

 
Sesuai dengan hipotesis yang telah dirumuskan, maka dalam penelitian ini analisis 

data yang digunakan adalah partial least square (PLS). Istilah PLS secara spesifik 

berarti adanya perhitungan optimal least square fit terhadap korelasi atau matrik 

varian. PLS merupakan analisis persamaan struktural SEM, SEM adalah 

sekumpulan teknik-teknik statistik yang memungkinkan pengujian sebuah 

rangkaian hubungan yang relatif rumit secara simultan. Hubungan yang rumit 

tersebut dapat diartikan sebagai rangkaian hubungan yang dibangun antara satu 

atau beberapa variabel dependen (endogen) dengan satu atau beberapa variabel 

independen (eksogen) dan variabel-variabel tersebut berbentuk faktor atau 

konstruk yang dibangun dari beberapa indikator yang diobservasi atau diukur 

langsung. 

 

Ghozali, Imam (2008) mendefinisikan PLS sebagai metode analisis yang 

powerfull karena tidak mengasumsikan data harus dengan pengukuran skala 

tertentu, jumlah sampel kecil. Tujuan PLS adalah membantu peneliti untuk 

mendapatkan nilai variabel laten untuk tujuan prediksi. Pemilihan PLS pada 

penelitian ini didasarkan pada karakteristik data pada model SEM-PLS yang 

sesuai dengan ukuran sampel yang dikemukakan Hair et al. (2013) bahwa tidak 

ada masalah identifikasi atau model tetap dapat diestimasi dengan ukuran sampel 

kecil (30-50). Hal tersebut  menguatkan peneliti untuk memilih PLS karena sesuai 

dengan jumlah sampel pada penelitian ini yang berjumlah 100 orang. Analisis 

PLS yang digunakan dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 

program SmartPLS (v.3.2.7) yang dijalankan dengan media computer.  
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3.8.1 Statistik Deskriptif 

 

Pada statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisa data 

dengan cara mendeskriptifkan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 

sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk 

umum atau generalisasi (Sugiyono, 2008). Data yang dilampirkan dalam statistik 

deskriptif berasal dari jawaban responden melalui kuesioner yang diperoleh 

dengan cara mengelompokkan atas item-item yang ditabulasi dan diberikan 

penjelasan. Berikut pengelompokan dalam statistik deskriptif: 

1. Identitas Responden 

Dalam penelitian ini identitas responden yang digunakan antara lain: Nama, 

Usia, Status, Lama Bekerja dan Jabatan. 

2. Mean, Median dan Modus 

Mean adalah nilai rata-rata perbandingan jumlah skor (sum) dengan jumlah 

responden. Median adalah nilai tengah didasarkan interval skor atau urutan 

besarnya data skor. Sedangkan modus adalah nilai yang sering muncul atau 

yang paling banyak ada. 

3. Analisa Jawaban Responden 

Merupakan hasil dari jawaban responden atas item-item berupa pernyataan 

yang diberikan responden. 

 

3.8.2 Statistik Inferensial 
 
 
Statistik Inferensial sering juga disebut statistik induktif atau statistik probabilitas 

merupakan teknik statistik yang digunakan untuk menganalisis data sampel dan 

hasilnya diberlakukan untuk populasi (Sugiyono, 2008). Statistik ini akan cocok 
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digunakan bila sampel diambil dari populasi yang jelas dan teknik pengambilan 

sampel dari populasi itu dilakukan secara acak.  

 
Sesuai dengan hipotesis yang telah dirumuskan, maka dalam penelitian ini analisis 

data statistik inferensial diukur dengan menggunakan software SmartPLS mulai 

dari pengukuran model (outer model), evaluasi struktur model (inner model), 

pengujian hipotesis dan model analisis persamaan struktural 

 

1. Pengukuran Model (Outer Model) 

Menurut Abdillah dan Jogiyanto (2015) outer model atau model pengukuran 

menggambarkan hubungan antar blok indikator dengan variabel latennya. 

Model ini secara spesifik menghubungkan antar variabel laten dengan 

indikator-indikatornya atau dapat dikatakan bahwa outer model mendefinisikan 

bagaimana setiap indikator berhubungan dengan variabel lainnya. Uji yang 

dilakukan pada outer model yaitu: 

1. Convergent Validity, dinilai berdasarkan loading factor (korelasi antara 

skor item atau skor komponen dengan skor konstruk). Indikator dianggap 

valid jika memiliki nilai AVE (Average Variance Extranced) 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 2008). Nilai AVE 

merupakan rata-rata presentase skor varian yang diekstraksi dari 

seperangkat variabel laten yang diestimasi melalui loading Standarized 

indikatornya dalam proses iterasi alogaritma dalam PLS (Jogiyanto, 2009). 

2. Discriminant Validity, dinilai berdasarkan cross loading, model 

mempunyai discriminant validity  yang cukup jika nilai cross loading 
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antara konstruk lebih besar dari nilai cross loading antara konstruk dengan 

konstruk lainnya dalam model (Jogiyanto, 2009). 

3. Menurut Jogiyanto (2009) uji reliabilitas menggunakan nilai Cronbach’s 

Alpha dan Composite Reliability. Cronbach’s Alpha untuk mengukur batas 

awah nilai reliabilitas suatu konstruk sedangkan Composite Reliability  

mengukur nilai sesungguhnya reliabilitas suatu konstruk. Namun 

Composite Reliability dinilai lebih baik dalam mengestimasi konsistensi 

internal suatu konstruk. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika 

memberikan nilai Cronbach’s Alpha > 0,7 dan Composite Reliability > 0,7. 

 

2. Evaluasi Struktur Model (Inner Model) 

Menurut Abdillah dan Jogiyanto (2015) model struktural (Inner model) 

merupakan model struktural untuk memprediksi hubungan kausalitas antar 

variabel laten. Dalam mengevaluasi struktur model pada penelitian ini 

digunakan Coefficient of Determination (R
2
) dan Path Coefficient (β). Hal ini 

digunakan untuk melihat dan meyakinkan hubungan antara konstruk yang 

dibuat (Jogiyanto, 2009). 

a. Coefficient of Determination (R
2
) 

Koefisien determinasi pada konstruk disebut nilai R-square. Model 

struktural (inner model) merupakan model struktural untuk 

memprediksi hubungan kausalitas antar variabel laten. Goodness of fit 

model diukur menggunakan R-square variabel laten dependen dengan 

interpretasi yang sama dengan regresi Q-square predictive relevance 

untuk model struktural, mengukur seberapa baik nilai observasi 

dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya. Nilai Q-square 
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lebih besar dari 0 (nol) memperlihatkan bahwa model mempunyai 

nilai predictive relevance, sedangkan nilai Q-square kurang dari 0 

(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, 2008).  

 

b. Path Coefficient (β) 

Merupakan nilai koefisien jalur atau besarnya hubungan atau 

pengaruh konstruk laten, dilakukan dengan prosedur Bootstraping 

Path Coefficients merupakan suatu metode penelitian yang 

digunakan untuk menguji kekuatan hubungan langsung dan tidak 

langsung diantara berbagai variabel. 

 
 

3. Pengujian Hipotesis 

Menurut (Hartono dalam Jogiyanto 2009) ukuran signifikansi keterdukungan 

hipotesis dapat digunakan perbandingan nilai T-table dan T-statistic. Jika T-

statistic lebih tinggi dibanding nilai T-table, berarti hipotesis terdukung atau 

diterima. Dalam penelitian ini untuk tingkat keyakinan 95% (alpha 95 

persen), maka nilai T-table untuk hipotesis satu ekor (one tailed) adalah > 

1.66008 

 

4.  Model Analisis Persamaan Struktural 

Model analisis struktural tahap pertama yang dibangun dalam penelitian 

Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Merek Melalui Kepuasan 
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Pelanggan (Studi pada Pelanggan Bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung)  

dapat dilihat pada gambar berikut: 

 

Gambar 3.1   Model Analisis Persamaan Struktural  
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai Kualitas Pelayanan 

terhadap Loyalitas Merek melalui Kepuasan Pelanggan pada Pelanggan Yamaha 2 

Mei Bandar Lampung maka peneliti menarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Kualitas Pelayanan Berpengaruh Signifikan Terhadap Kepuasan Pelanggan. 

Hal ini menunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan yang dimiliki bengkel 

Yamaha 2 Mei Bandar Lampung mampu membangun kesan positif kepada 

diri seorang pelanggan, sehingga jika sudah menumbuhkan kesan baik pada 

konsumen maka akan timbul kepuasan pelanggan terhadap bengkel Yamaha 2 

Mei Bandar Lampung. 

2. Kepuasan Pelanggan Berpengaruh Signifikan Terhadap Loyalitas Merek. Hal 

ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan bengkel Yamaha 2 Mei Bandar 

Lampung mengakibatkan pelanggan Loyal terhadap bengkel Yamaha 2 Mei 

Bandar Lampung. 

3. Kualitas Pelayanan Tidak Berpengaruh Signifikan Terhadap Loyalitas Merek. 

Hal ini menunjukkan bahwa kualitas pelayanan pada suatu jasa tidak dapat 

menciptakan sikap loyalitas merek untuk menggunakan jasa bengkel Yamah 2 

Mei Bandar Lampung. 
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4. Peneliti menyimpulkan bahwa peran variabel kepuasan pelanggan memediasi 

secara penuh antara variabel kualitas pelayanan terhadap variabel loyalitas 

merek. 

 

5.2 Saran 

 

 

Beberapa saran dan pertimbangan yang disajikan berdasarkan penelitian ini antara 

lain: 

 

1. Bagi produsen jasa bengkel Yamaha 2 Mei Bandar Lampung dapat 

meningkatkan kualitas pelayanan. Berdasarkan hasil penelitian ini terdapat 

beberapa aspek yang belum sepenuhnya diterapkan dalam praktiknya seperti 

kelengkapan peralatan servis dan peningkatan kualitas pelayanan, hal tersebut 

memerlukan peningkatan agar pelanggan merekomendasikan ke orang lain 

dan menjadi penilaian baik untuk produsen. 

2. Bagi peneliti selanjutnya disarankan menambah variabel dan 

mengkombinasikan penelitian ini dengan penelitian lainnya yang memiliki 

kesamaan kriteria dengan jasa servis dengan perbedaan data penelitian maka 

teknik pengumpulan data yang digunakan pun akan berbeda, misalnya 

menggunakan teknik wawancara, observasi, dan dokumentasi sehingga hasil 

data yang didapatkan akan lebih lengkap juga dapat menyempurnakan 

pemahaman-pemahaman peneliti dan juga pembaca terhadap variabel-variabel  

yang saling mempengaruhi. 
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