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ABSTRAK 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh secara langsung 

dan tidak langsung variabel kualitas yang dirasakan dan citra Perusahaan terhadap 

loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan PT. Sila Kencana Makmur (SKM). 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Jenis 

data yang digunakan sebagai dasar pengujian hipotesis adalah data primer yang 

diperoleh dari pelanggan PT. Sila Kencana Makmur sebagai responden dengan 

instrumen utama berupa angket (kuesioner). Penelitian ini menggunakan jumlah 

sampel sebesar 200 responden.  Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas yang 

dirasakan dan citra perusahaan tidak memiliki pengaruh signifikan secara langsung 

terhadap loyalitas pelanggan PT. Sila Kencana Makmur. Namun, kualitas yang 

dirasakan terbukti berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, begitu pula 

dengan citra perusahaan yang memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Selain itu, kepuasan pelanggan ditemukan memiliki pengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Lebih lanjut, kepuasan pelanggan berperan sebagai 

variabel mediasi dalam hubungan antara kualitas yang dirasakan dan loyalitas 

pelanggan, serta antara citra perusahaan dan loyalitas pelanggan pada PT. Sila Kencana 

Makmur. 

 

Kata Kunci: Citra, Kualitas, Kepuasan, Loyalitas 



 

THE INFLUENCE OF PERCEIVED QUALITY AND CORPORATE IMAGE ON 

CUSTOMER LOYALTY USING LAMINATING SERVICES AT PT. SILA 

KENCANA MAKMUR THROUGH CUSTOMER SATISFACTION AS A 

MEDIATING VARIABLE 

ABSTRACT 

This study aims to examine and analyze the direct and indirect effects of perceived 

quality and corporate image variables on customer loyalty through customer 

satisfaction at PT. Sila Kencana Makmur (SKM). The type of research used in this 

study is quantitative research. The primary data used as the basis for hypothesis testing 

were collected from the customers of PT. Sila Kencana Makmur as respondents using 

a questionnaire as the main instrument. The study involved a sample of 200 

respondents. The results showed that perceived quality and corporate image did not 

have a significant direct effect on customer loyalty at PT. Sila Kencana Makmur. 

However, perceived quality was found to significantly affect customer satisfaction, as 

did corporate image, which also had a significant effect on customer satisfaction. 

Furthermore, customer satisfaction was found to have a significant effect on customer 

loyalty. Additionally, customer satisfaction acts as a mediating variable in the 

relationship between perceived quality and customer loyalty, as well as between 

corporate image and customer loyalty at PT. Sila Kencana Makmur. 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

 

Berkembangnya dunia bisnis telah menimbulkan persaingan yang semakin kompetetif. 

Hal ini terjadi akibat adanya arus globalisasi yang semakin terbuka bagi setiap pelaku 

bisnis dan masyarakat. Hadirnya persaingan yang sangat kompetitif menyebabkan 

beberapa kalangan pengusaha saling berlomba-lomba untuk dapat menghadapi para 

pesaing dan mendapatkan keunggulan kompetitif bagi perusahaan. Akibat dari 

persaingan usaha yang kompetitif tersebut, hubungan antara produsen dengan 

Pelanggan menjadi hal yang penting untuk dianalisis (Abbas, 2018). Era perdagangan 

bebas seperti pada saat ini, setiap perusahaan menghadapi persaingan nasional maupun 

internasional. Meningkatnya intensitas persaingan dan jumlah pesaing menuntut 

perusahaan untuk selalu memperhatikan kebutuhan dan keinginan Pelanggan serta 

berusaha memenuhi harapan Pelanggan dengan cara memberikan pelayanan yang lebih 

baik daripada yang dilakukan oleh kompetitor. Berdasarkan hal ini hanya perusahaan 

yang berkualitas yang dapat bersaing dan menguasai pasar (Atmawati dan Wahyuddin, 

2017).  

 

Perusahaan dapat dibedakan menjadi dua yaitu perusahaan dagang dan jasa. Jasa 

merupakan setiap tindakan atau kinerja yang ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain 

yang secara prinsip tidak berwujud dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan 

Alam et al., (2024). Dapat disimpulkan bahwa jasa merupakan keseluruhan aktivitas 

ekonomi yang ditawarkan oleh perusahaan kepada Pelanggan, yang pada dasarnya 

bersifat intangible (tidak berwujud fisik), tidak mengakibatkan kepemilikan apapun 

yang tujuannya adalah untuk memberikan kepuasan bagi Pelanggan. Menurut Kotler 

et al., (2022) jasa atau layanan (services) merupakan salah satu kategori penting dalam 

pemasaran dan memiliki karakteristik yang membedakannya dari produk fisik.  
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Salah satu perusahaan yang memiliki bisnis dalam bidang jasa adalah PT. Sila Kencana 

Makmur. PT. Sila Kencana Makmur yang berada di Kota Tangerang. PT. Sila Kencana 

Makmur adalah perusahaan yang bergerak di sektor barang dan jasa, yang berfokus 

pada penyediaan produk dan layanan untuk mendukung berbagai kebutuhan industri 

maupun Pelanggan. Perusahaan ini berpotensi menawarkan solusi di bidang 

perdagangan umum, penyediaan barang, atau layanan jasa spesifik sesuai dengan 

kebutuhan pasar. Salah satu bidang bisnis utama PT. Sila Kencana Makmur (yang 

selanjutnya akan disebut PT. SKM) adalah jasa laminating yang meliputi pelapisan 

permukaan untuk melindungi dan mempercantik berbagai material. Proses laminasi ini 

biasanya dilakukan pada produk seperti dokumen, kayu, kaca, plastik, atau material 

lain, tergantung kebutuhan dari Pelanggan. PT. Sila Kencana Makmur memiliki tujuan 

strategis untuk meningkatkan loyalitas Pelanggan.  

 

PT. Sila Kencana Makmur berdiri pada tahun 2016 di Kota Tangerang. Perusahaan 

yang menawarkan laminating, banyak yang membutuhkan laminating untuk 

pembuatan helm, sofa duduk dan juga jok mobil. Permintaan terhadap jasa laminating 

kain menjadi kebutuhan dari beberapa perusahaan helm, perusahaan pabrik mobil, sopa 

mobil, masker, dan sepatu yang membutuhkan jasa laminating di akibatkan perusahaan 

lain yang membutuhkan bahan pokok untuk menjalankan industri yang dibuat seperti 

contoh diatas dengan beberapa produk kain perekat dengan kualitasnya masing masing. 

PT. Sila Kencana Makmur berada berdekatan dengan banyak industri yang 

membutuhkan jasa laminating untuk kebutuhkan dasar pokok untuk mengeratkan kain 

dan busa, dan kualitas bahan di tentukan sesuai dengan perusahaan lainya. Berikut 

merupakan gambar yang memperlihatkan salah satu aktivitas dan hasil produk/jasa dari 

PT. SKM: 



 3 
 

  

 

Gambar 1.1 Aktivitas dan Hasil Produk/Jasa PT. SKM 

 

PT. Sila Kencana Makmur berfokus pada usaha utama jasa laminating kain, yaitu suatu 

proses pelapisan kain dengan material pelindung seperti plastik film, PVC, PU, atau 

bahan khusus lainnya menggunakan teknik pemanasan dan tekanan tertentu sehingga 

lapisan tersebut menyatu secara kuat dengan permukaan kain. Proses ini tidak hanya 

membuat kain menjadi lebih tebal dan kuat, tetapi juga memberikan berbagai 

keunggulan seperti tahan air, tahan gores, tidak mudah kusut, serta lebih awet meski 

digunakan dalam kondisi berat. Laminating kain banyak dimanfaatkan untuk berbagai 

kebutuhan, mulai dari produksi tas, jaket, sepatu, sofa, tenda, perlengkapan safety, 

interior kendaraan, hingga kebutuhan industri kreatif yang memerlukan bahan 

bertekstur premium. Melalui layanan laminating yang berkualitas, PT. Sila Kencana 

Makmur mampu meningkatkan nilai tambah kain sehingga lebih fungsional, tampil 

menarik, dan mampu memenuhi standar kualitas yang dibutuhkan pelanggan maupun 

industri.  
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Relevansi produk laminating terhadap penelitian ini sangat penting, mengingat 

persepsi pelanggan terhadap kualitas hasil laminasi serta citra perusahaan akan 

menentukan sejauh mana mereka merasa puas dan berminat untuk menggunakan 

layanan secara berulang. Dalam konteks PT. Sila Kencana Makmur, kualitas produk 

laminating tidak hanya dinilai dari hasil fisik, tetapi juga dari ketepatan waktu 

pengerjaan, konsistensi kualitas, dan kemampuan perusahaan memenuhi kebutuhan 

pelanggan dengan standar yang baik.  

Pasar usaha jasa laminating kain di wilayah Tangerang berkembang cukup dinamis 

dengan banyak pelaku industri tekstil kecil hingga menengah yang menawarkan 

berbagai layanan finishing bahan, mulai dari pelapisan kain untuk kebutuhan fashion, 

upholstery, tas, hingga perlengkapan outdoor. Para kompetitor umumnya adalah 

workshop tekstil, konveksi, serta penyedia jasa finishing kain yang berlokasi strategis 

di area industri dan pusat perdagangan, serta menawarkan proses cepat dengan harga 

kompetitif. Posisi PT. Sila Kencana Makmur sebagai penyedia jasa laminating kain 

yang mengutamakan kualitas hasil, ketahanan lapisan, konsistensi produksi, serta 

pelayanan yang lebih personal menjadi keunggulan tersendiri dibanding banyak 

pesaing di Tangerang yang cenderung berfokus pada volume produksi dan kecepatan 

pengerjaan. 

Terbangunnya hubungan yang lebih erat dengan pelanggan, perusahaan berupaya 

menciptakan kepercayaan dan kepuasan yang berkelanjutan. Loyalitas Pelanggan yang 

kuat tidak hanya membantu mempertahankan basis pelanggan yang ada, tetapi juga 

menjadi fondasi untuk mendorong pertumbuhan bisnis melalui rekomendasi dan 

pembelian berulang. Strategi ini sangat relevan dalam memperluas jangkauan dan daya 

saing perusahaan di pasar. Meningkatkan loyalitas Pelanggan merupakan salah satu 

tujuan strategis yang penting bagi keberhasilan perusahaan.  

 

Loyalitas pelanggan diduga dapat dipengaruhi oleh berbagai variabel antara lain 

kualitas yang dirasakan yang diduga mempengaruhi secara langsung. Sedangkan 

kepuasan pelanggan dapat memediasi kualitas yang dirasakan terhadap loyalitas 
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pelanggan (Noviasari dan  Levyda, 2024). Pengukuran kualitas yang dirasakan dalam 

perusahaan jasa dapat dibedakan menjadi dua yaitu kualitas layanan dan kualitas 

produk yang ditawarkan. Kualitas layanan merupakan sebuah konsep yang mengacu 

pada sejauh mana layanan yang diberikan memenuhi atau melebihi harapan pelanggan 

(Sipayung dan Rustam, 2022). Berdasarkan konsep pemasaran dan manajemen 

layanan, kualitas layanan merupakan faktor penting yang dapat memengaruhi kepuasan 

pelanggan dan loyalitas. Kualitas produk merupakan ukuran dari seberapa baik produk 

tersebut memenuhi atau melebihi harapan pelanggan dalam hal berbagai atribut dan 

fitur yang penting. Kualitas produk mencakup beberapa aspek dan dimensi yang dapat 

mempengaruhi persepsi dan kepuasan pelanggan (Ernawati, 2019).  

 

Kualitas produk atau layanan memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Pengaruh ini dapat bersifat langsung maupun tidak langsung melalui 

berbagai faktor salah satunya adalah kepuasan pelanggan (Shartykarini et al., 2020). 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Pertiwi (2020) dan Ernawati (2019) 

menemukan bahwa kualitas produk atau layanan yang baik secara langsung 

berkontribusi pada kepuasan pelanggan. Pelanggan yang merasa puas dengan kualitas 

yang diterima lebih cenderung untuk tetap setia dan melakukan pembelian berulang. 

Produk atau layanan yang berkualitas tinggi juga dapat membangun kepercayaan dan 

kredibilitas. Ketika pelanggan yakin bahwa yang akan didapatkanya produk atau 

layanan yang memenuhi standar tinggi, pelanggan lebih mungkin untuk terus memilih 

merek yang sama. Pengaruh secara tidak langsung kualitas terhadap loyalitas melalui 

kepuasan didapatkan dari hasil penelitian Minarti dan Segoro (2023) yang menemukan 

bahwa kualitas sering kali mempengaruhi loyalitas pelanggan secara tidak langsung 

melalui kepuasan. Kualitas yang tinggi dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, yang 

pada akhirnya akan meningkatkan loyalitas. Model ini sering digambarkan dalam teori 

hubungan antara kualitas, kepuasan, dan loyalitas pelanggan. Hasil yang berbeda 

ditemukan oleh Sitompul et al., (2020) yang menemukan bahwa kualitas tidak 

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Penelitiannya menemukan bahwa harapan 

pelanggan yang tinggi atau spesifik, bahkan produk atau layanan berkualitas tinggi 
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mungkin tidak memenuhi ekspektasi tersebut. Misalnya, pelanggan dengan harapan 

yang sangat tinggi terhadap fitur perusahaan mungkin merasa tidak puas meskipun 

produk tersebut memiliki kualitas yang baik secara umum. 

 

Berdasarkan hasil pra survei dan wawancara dengan 20 orang pelanggan langsung dan 

manajemen internal PT. SKM, penulis menemukan beberapa permasalahan atau 

fenomena terkait dengan pengaruh kualitas yang dirasakan terhadap loyalitas 

Pelanggan yang terkadang dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Ketidaksesuaian 

ekspektasi pelanggan dengan kualitas produk/jasa menjadi permasalahan pertama. 

Pelanggan merasa bahwa layanan atau produk yang diberikan tidak sesuai dengan 

ekspektasi awal, sehingga memengaruhi tingkat kepuasan Pelanggan. Permasalahan 

kedua adalah keluhan atau masalah tidak tertangani dengan baik. Respon terhadap 

keluhan pelanggan yang lambat atau tidak memuaskan dapat menyebabkan perasaan 

negatif terhadap perusahaan. 

 

Citra Perusahaan merupakan salah satu faktor yang diduga mempengaruhi loyalitas 

pelanggan baik secara langsung maupun tidak langsung. Citra perusahaan merupakan 

persepsi atau gambaran yang dimiliki oleh publik, pelanggan, dan stakeholder 

mengenai Perusahaan (Permadhi et al., 2024). Citra ini terbentuk dari kombinasi 

berbagai elemen dan faktor yang mempengaruhi bagaimana perusahaan dipandang di 

dalam mata masyarakat dan pasar. Citra perusahaan berperan penting dan vital dalam 

membangun hubungan dengan pelanggan, mitra bisnis, dan karyawan serta dapat 

mempengaruhi kesuksesan jangka panjang perusahaan. Menurut penelitian yang 

dilakukan oleh Simanjuntak dan Djumarno (2023) dan Permadhi et al., (2024) citra 

perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Citra 

perusahaan yang baik membangun kepercayaan di mata pelanggan. Ketika pelanggan 

percaya bahwa perusahaan berkomitmen untuk memberikan produk dan layanan 

berkualitas, pelanggan merasa lebih aman dalam melakukan transaksi dan lebih 

cenderung untuk kembali. Citra perusahaan yang positif sering kali berhubungan 

langsung dengan pengalaman pelanggan yang memuaskan. Pelanggan yang merasa 
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puas dengan produk dan layanan perusahaan akan lebih cenderung untuk terus 

berbisnis dengan perusahaan tersebut.  

 

Jika ditinjau dari sisi pengaruh tidak langsung, citra perusahaan dapat berpengaruh 

terhadap loyalitas melalui kepuasan pelanggan. Citra perusahaan yang positif, yang 

mencakup reputasi baik dan branding yang kuat, sering kali membuat pelanggan 

memiliki harapan yang tinggi terhadap kualitas produk dan layanan. Jika perusahaan 

memenuhi atau melampaui harapan tersebut, kepuasan pelanggan meningkat dan akan 

secara langsung berpengaruh pada loyalitas nasabah (Hardjono dan San, 

2019).Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Purwo dan Puspasari (2020) 

yang menemukan bahwa citra Perusahaan tidak berpengaruh secara langsung terhadap 

loyalitas maupun secara tidak langsung melalui kepuasan. Citra perusahaan yang 

positif mungkin tidak cukup untuk meningkatkan loyalitas jika pengalaman pelanggan 

secara keseluruhan tidak memadai. Pengalaman pelanggan yang buruk, seperti 

pelayanan yang lambat atau kurangnya dukungan, dapat mengurangi kepuasan dan 

menghambat loyalitas. Penelitiannya lebih menekankan pada citra perusahaan yang 

tidak selalu dapat mengkompensasi masalah harga. Jika harga produk atau layanan 

terlalu tinggi dibandingkan dengan pesaing, bahkan pelanggan yang puas mungkin 

mencari alternatif yang lebih terjangkau, mengurangi loyalitas. 

 

Studi-studi sebelumnya seperti yang dilakukan oleh Lee (2024) dan Ronaldy et al., 

(2018) yang meneliti mengenai loyalitas pelanggan dan kualitas layanan, umumnya 

menekankan pada variabel kualitas yang dirasakan (perceived quality), citra 

perusahaan (corporate image), kepuasan, dan loyalitas pelanggan secara umum. 

Namun, penelitian terdahulu cenderung bersifat generik, tidak menyoroti jenis layanan 

spesifik seperti laminating, sehingga detail mengenai karakteristik produk, variasi jenis 

laminasi, dan dampaknya terhadap kepuasan pelanggan masih jarang dianalisis. Selain 

itu, beberapa penelitian menggunakan sampel dari industri jasa besar atau ritel umum, 

sehingga temuan yang diperoleh kurang tepat menggambarkan perilaku pelanggan 

pada jasa kecil-menengah yang memiliki standar operasional berbeda, seperti PT Sila 

Kencana Makmur. Kekurangan ini menciptakan gap teoritis yang perlu diisi melalui 



 8 
 

penelitian yang lebih spesifik pada konteks jasa laminating dengan fokus pada kualitas 

produk dan pengalaman pelanggan secara langsung. 

 

Fenomena empiris yang didapatkan dari hasil wawancara pada saat prasurvei di PT. 

Sila Kencana Makmur menunjukkan adanya masalah nyata yang belum banyak diteliti. 

Temuan awal menunjukkan beberapa pelanggan mengeluhkan ketidakseragaman hasil 

laminasi, keterlambatan penyelesaian pesanan, dan kurangnya komunikasi terkait 

status layanan. Meskipun perusahaan memiliki reputasi yang baik, isu-isu ini 

menimbulkan penurunan kepuasan pelanggan dan berpotensi mempengaruhi loyalitas 

jangka panjang. Selain itu, perusahaan belum memiliki data sistematis yang menilai 

bagaimana persepsi pelanggan terhadap kualitas produk dan citra perusahaan secara 

terintegrasi. Hal ini menjadi dasar penting untuk penelitian, karena menyediakan 

konteks empiris yang jelas dan relevan, sekaligus menjawab gap penelitian terdahulu 

dengan fokus pada layanan laminating sebagai variabel utama yang mempengaruhi 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

 

Fenomena loyalitas pelanggan pada PT Sila Kencana Makmur menunjukkan adanya 

kecenderungan pelanggan yang mulai beralih ke penyedia layanan laminating lain 

akibat ketidakpuasan terhadap hasil yang diterima. Berdasarkan observasi awal dan 

wawancara dengan beberapa pelanggan, ditemukan bahwa sebagian pengguna jasa 

mengeluhkan hasil laminasi yang tidak konsisten, seperti ketebalan film yang kurang 

merata, adanya gelembung kecil pada permukaan dokumen, hingga perubahan warna 

pada beberapa jenis kertas tertentu. Kondisi ini berdampak pada persepsi kualitas yang 

dirasakan pelanggan, terutama bagi mereka yang menggunakan layanan untuk 

dokumen penting seperti sertifikat, kartu identitas, atau materi promosi. Akibatnya, 

tingkat kunjungan pelanggan berulang (repeat order) tidak seoptimal yang diharapkan 

perusahaan, sehingga menunjukkan indikasi melemahnya loyalitas pelanggan. 

 

Selain itu, temuan lapangan awal juga memperlihatkan adanya penurunan tingkat 

kepuasan pelanggan yang dipengaruhi oleh kualitas layanan non-teknis, seperti 

keterlambatan penyelesaian pekerjaan, kurangnya komunikasi yang informatif, dan 
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waktu tunggu yang tidak pasti pada jam tertentu. Beberapa pelanggan menyebutkan 

bahwa pelayanan yang tidak konsisten membuat mereka ragu terhadap profesionalitas 

perusahaan. Situasi ini diperparah dengan adanya pesaing yang menawarkan layanan 

laminating dengan standar kualitas yang lebih stabil dan harga yang kompetitif. 

Kombinasi masalah kualitas hasil laminasi dan pelayanan ini menunjukkan adanya 

service gap yang perlu diatasi perusahaan untuk meningkatkan kepuasan sekaligus 

membangun kembali loyalitas pelanggan. Temuan ini menjadi dasar penting bagi 

penelitian untuk memahami bagaimana kualitas yang dirasakan dan citra perusahaan 

memengaruhi kepuasan serta loyalitas pelanggan PT Sila Kencana Makmur. 

 

Berdasarkan hasil prasurvei juga ditemukan masalah terkait citra perusahaan di PT. 

Sila Kencana Makmur yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan biasanya 

mencakup berbagai aspek yang berhubungan dengan persepsi publik dan pengalaman 

pelanggan. Citra perusahaan yang dipromosikan tidak sesuai dengan pengalaman nyata 

pelanggan, ini bisa menimbulkan kekecewaan. Misalnya, perusahaan mempromosikan 

diri sebagai penyedia layanan premium tetapi pelanggan mengalami layanan yang 

buruk, ini dapat merusak kepercayaan pelanggan.  

 

1.2 Rumusan Masalah  

 

Berdasarkan latar belakang diatas di dapatkan rumusan masalah sebagai berikut :  

1. Apakah kualitas yang dirasakan berpengaruh terhadap loyalitas Pelanggan PT. Sila 

Kencana Makmur? 

2. Apakah citra perusahaan berpengaruh terhadap loyalitas Pelanggan PT. Sila 

Kencana Makmur? 

3. Apakah kualitas yang dirasakan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada 

PT. Sila Kencana Makmur ?  

4. Apakah citra perusahaan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada PT. Sila 

Kencana Makmur?  

5. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas Pelanggan pada PT. 

Sila Kencana Makmur? 



 10 
 

6. Apakah kepuasan pelanggan memediasi antara kualitas yang dirasakan terhadap 

loyalitas Pelanggan pada PT. Sila Kencana Makmur?  

7. Apakah kepuasan pelanggan memediasi antara citra perusahaan terhadap loyalitas 

Pelanggan pada PT. Sila Kencana Makmur?  

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Beradasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas yang dirasakan terhadap 

loyalitas Pelanggan PT. Sila Kencana Makmur. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh citra perusahaan terhadap loyalitas 

Pelanggan PT. Sila Kencana Makmur. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas yang dirasakan terhadap 

kepuasan pelanggan pada PT. Sila Kencana Makmur. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh citra perusahaan terhadap kepuasan 

pelanggan pada PT. Sila Kencana Makmur. 

5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan terhadap 

loyalitas Pelanggan pada PT. Sila Kencana Makmur. 

6. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan memediasi 

antara kualitas yang dirasakan terhadap loyalitas Pelanggan pada PT. Sila Kencana 

Makmur. 

7. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan memediasi 

antara citra perusahaan terhadap loyalitas Pelanggan pada PT. Sila Kencana 

Makmur.  

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

Adapun manfaat dari penelitian ini antara lain: 

1. Memberikan kontribusi ilmiah dalam pengembangan teori manajemen pemasaran, 

khususnya mengenai pengaruh kualitas yang dirasakan dan citra perusahaan 

terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi.  
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2. Memberikan informasi dan masukan bagi PT. Sila Kencana Makmur untuk 

meningkatkan kualitas layanan dan citra perusahaan guna membangun kepuasan 

dan loyalitas pelanggan. 

3. Menjadi referensi bagi peneliti, mahasiswa, dan pelaku usaha jasa lainnya yang 

ingin memahami atau meneliti faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas 

pelanggan melalui kepuasan. 

 



 

 

 

 

 

 
II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Kajian Teoritis 

 

2.1.1 Analisis Model RFM 

Model analisis RFM dikembangkan pertama kali oleh Hughes (2003) sebagai metode 

untuk menganalisis nilai pelanggan untuk membentuk segmentasi pelanggan. Model 

Loyalitas RFM (Recency, Frequency, Monetary) adalah metode analisis yang 

digunakan untuk mengevaluasi nilai pelanggan berdasarkan tiga parameter utama. 

Model ini sangat berguna dalam pemasaran untuk mengidentifikasi segmen pelanggan 

yang paling berharga dan merancang strategi yang ditargetkan untuk meningkatkan 

loyalitas dan nilai jangka panjang pelanggan. 

 

Berikut adalah penjelasan mengenai masing-masing komponen RFM: 

1. Recency (Kedekatan) 

Mengukur seberapa baru pelanggan melakukan pembelian. Semakin baru 

pembelian terakhir pelanggan, semakin tinggi nilai Recency-nya. Pelanggan yang 

baru-baru ini melakukan pembelian dianggap lebih terlibat dan berpotensi lebih 

loyal dibandingkan pelanggan yang sudah lama tidak bertransaksi. 

2. Frequency (Frekuensi) 

Mengukur seberapa sering pelanggan melakukan pembelian dalam periode 

tertentu. Pelanggan yang sering melakukan pembelian menunjukkan tingkat 

keterlibatan yang lebih tinggi dan cenderung lebih loyal. Frekuensi yang tinggi 

menunjukkan bahwa pelanggan memiliki kebiasaan membeli yang kuat. 

3. Monetary (Moneter) 

Mengukur seberapa banyak uang yang dibelanjakan pelanggan dalam periode 

tertentu. Pelanggan yang mengeluarkan lebih banyak uang dianggap lebih berharga 
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bagi perusahaan. Nilai Moneter membantu dalam menilai kontribusi finansial 

pelanggan terhadap pendapatan perusahaan. 

 

2.1.2 Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan adalah kecenderungan pelanggan untuk membelisebuah produk 

atau menggunakan jasa yang diberikan oleh suatu Perusahaan dengan tingkat 

konsistensi yang tinggi. Loyalitas pelanggan akan menjadi kunci sukses tidak hanya 

dalam jangka pendek tetapi keunggulan bersaing secara berkelanjutan. Hal ini karena 

loyalitas pelanggan memiliki nilai strategik bagi perusahaan. Imbalan dari loyalitas 

bersifat jangka panjang dan kumulatif. Jadi semakin lama loyalitas seorang pelanggan, 

semakin besar laba yang dapat diperoleh perusahaan dari seorang Pelanggan 

(Shartykarini et al., 2016). 

Menurut Oliver (2013) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan adalah komitmen 

pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan 

pembelian ulang produk atau jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang, 

meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk 

menyebabkan perubahan perilaku. Sedangkan menurut Morais (2013) mengatakan 

bahwa loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan terhadap suatu merek toko, 

atau pemasok, berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian 

ulang yang konsisten. 

Berdasarkan Parasuraman (2013) mendefinisikan loyalitas pelanggan dalam konteks 

pemasaran jasa sebagai respons yang terkait erat dengan ikrar atau janji untuk 

memegang teguh komitmen yang mendasari kontinuitas relasi, dan biasanya tercermin 

dalam pembelian berkelanjutan dari penyedia jasa yang sama atas dasar dedikasi dan 

kendala pragmatis. Menjaga pelanggan tetap senang dan loyal merupakan tantangan 

bagi perusahaan dan cara terbaik untuk bertahan dalam persaingan. Hasan (2019) 

mengatakan loyalitas pelanggan adalah orang yang membeli secara teratur dan 

berulang-ulang,pelanggan secara terus menerus dan berulang kali datang kesuatu 
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tempat yang sama untuk memuaskan keinginannya dengan memiliki suatu produk atau 

mendapatkan suatu jasa dan membayar produk tersebut. 

Berdasarkan definisi loyalitas pelanggan di atas, dapat diambil Kesimpulan bahwa 

loyalitas pelanggan merujuk pada tingkat kesetiaan dan keterikatan yang ditunjukkan 

oleh pelanggan terhadap suatu merek, produk, atau perusahaan. Secara keseluruhan, 

loyalitas pelanggan merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran dan bisnis 

yang sukses, karena dapat mengarah pada pertumbuhan yang berkelanjutan dan 

keuntungan jangka panjang. 

Faktor‐Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan 

Seorang Pelanggan dapat menjadi pelanggan yang loyal karena adanya beberapa 

faktor‐faktor yang menentukan loyalitas terhadap suatu produk atau jasa. Dalam 

membangun dan meningkatkan loyalitas pelanggan, perusahaan harus memperhatikan 

faktor‐faktor yang mempengaruhinya. Menurut Robinette (2021) faktor‐faktor yang 

mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah perhatian (caring), kepercayaan (trust), 

perlindungan (length of patronage), dan kepuasan akumulatif (overall satisfaction). 

1. Faktor pertama, yaitu perhatian (caring), perusahaan harus dapat melihat dan 

mengatasi segala kebutuhan, harapan, maupun permasalahan yang dihadapi oleh 

pelanggan. Dengan perhatian itu, pelanggan akan menjadi puas terhadap 

perusahaan dan melakukan transaksi ulang dengan perusahaan, dan pada akhirnya 

pelanggan akan menjadi pelanggan perusahaan yang loyal. Semakin perusahaan 

menunjukkan perhatiannya, maka akan semakin besar loyalitas pelanggan itu 

muncul. 

2. Faktor kedua, yaitu kepercayaan (trust), kepercayaan timbul dari suatu proses yang 

lama sampai kedua belah pihak saling mempercayai. Apabila kepercayaan sudah 

terjalin di antara pelanggan dan perusahaan, maka usaha untuk membinanya akan 

lebih mudah, hubungan perusahaan dan pelanggan tercermin dari tingkat 

kepercayaan (trust) para pelanggan. Apabila tingkat kepercayaan pelanggan 

tinggi, maka hubungan perusahaan dengan pelanggan akan menjadi kuat. Salah 

satu cara yang dapat dilakukan perusahaan dalam membina hubungan dengan 
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pelanggan, yaitu segala jenis produk yang dihasilkan perusahaan harus memiliki 

kualitas atau kesempurnaan seperti yang seharusnya atau sebagaimana dijanjikan, 

sehingga pelanggan tidak merasa tertipu, yang mana hal ini dapat mengakibatkan 

pelanggan berpindah ke produk pesaing. 

3. Faktor ketiga, yaitu perlindungan (length of patronage), Perusahaan harus dapat 

memberikan perlindungan kepada pelanggannya, baik berupa kualitas produk, 

pelayanan, komplain ataupun layanan purna jualPelanggan tidak khawatir 

perusahaan dalam melakukan transaksi dan berhubungan dengan perusahaan, 

karena pelangga merasa perusahaan memberikan perlindungan yang pelanggan 

butuhkan. 

4. Faktor keempat, yaitu kepuasan akumulatif (overall satisfaction), kepuasan 

akumulatif adalah keseluruhan penilaian berdasarkan total pembelian dan 

konsumsi atas barang dan jasa pada suatu periode tertentu. Kepuasan akumulatif 

ditentukan oleh berbagai komponen seperti kepuasan terhadap sikap agen (service 

provider) dan kepuasan terhadap perusahaan itu sendiri. Oleh karena itu, 

perusahaan harus dapat memberikan rasa puas kepada pelanggan dalam 

melakukan segala transaksi dengan perusahaan, sehingga dalam hal ini perusahaan 

harus memperhatikan dan meningkatkan fungsi dan kegunaan dari segala fasilitas 

dan sumber daya yang dimiliki agar pelanggan dapat memanfaatkannya kapan saja 

dan dimana saja. 

 

Indikator Loyalitas Pelanggan 

Menurut Bei dan Chiao (2001), indikator consumer loyalty mencakup tiga aspek utama 

yang menggambarkan tingkat loyalitas pelanggan terhadap suatu produk atau layanan, 

yaitu: 

1. Repeat Purchase (Pembelian Ulang) 

2. Switching Behavior (Perilaku Beralih) 

3. Word of Mouth (WOM) Positive 
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2.1.3 Kualitas yang Dirasakan 

 

Kualitas yang dirasakan (Perceived Quality) merupakan Pelanggan akan memilih atau 

membeli produk atau jasa dengan kualitas yang baik. Hal ini menunjukkan bahwa 

kualitas produk atau jasa yang baik akan memberikan kontribusi pada semakin 

besarnya probabilitas Pelanggan untuk membeli produk atau jasa tertentu. Arti penting 

kualitas produk membuat masingmasing selalu berusaha untuk meningkatkan kualitas 

produk melalui berbagai macam cara.  

 

Aaker (2012) memberikan definisi kualitas yang dirasakan sebagai persepsi pelanggan 

tentang kualitas keseluruhan atau keunggulan suatu produk atau layanan. Tjiptono 

(2015) memberikan definisi kualitas yang dirasakan sebagai penilaian pelanggan 

terhadap keunggulan atau superioritas produk secara keseluruhan. Durianto dan 

Sitinjak (2014) memberikan definisi kualitas yang dirasakan sebagai persepsi 

Pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau jasalayanan dengan maksud yang 

diharapkan Pelanggan. Berdasarkan beberapa definisi kualitas yang dirasakan dapat 

disimpulkan bahwa kualitas yang dirasakan suatu proses yang terjadi dalam diri 

individu dalam memilih, menafsirkan, mengorganisasikan, menginterprestasikan, dan 

memberikan penilaian terhadap kualitas suatu produk apakah produk tersebut 

memuaskan atau tidak yang didasarkan pada pengalaman dan pengetahuannya. 

Kebutuhan pelanggan akan produk lebih menitik beratkan pada kualitas produk.  

 

Perceived quality atau kualitas yang dirasakan merujuk pada penilaian atau persepsi 

subjektif pelanggan terhadap kualitas suatu produk atau layanan berdasarkan informasi 

yang tersedia, pengalaman pribadi, dan harapannya. Secara keseluruhan, perceived 

quality adalah faktor kunci dalam strategi pemasaran dan manajemen merek, karena 

mempengaruhi bagaimana pelanggan melihat dan merasakan nilai dari produk atau 

layanan yang dipilih. 
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Indikator Perceived Quality (Kualitas yang Dirasakan) 

 

Menurut Yu et al., (2005), indikator kualitas yang dirasakan (perceived quality) 

mencakup dua aspek utama, yaitu: 

1. Customization (Kesesuaian dengan Harapan Pelanggan) 

Mengukur sejauh mana produk atau layanan memenuhi kebutuhan dan harapan 

spesifik Pelanggan. Semakin tinggi tingkat kesesuaian dengan harapan, semakin 

tinggi kualitas yang dirasakan. 

2. Reliability (Keandalan) 

Mengacu pada konsistensi dalam memberikan produk atau layanan berkualitas 

sesuai standar yang dijanjikan. Produk atau layanan yang dapat diandalkan akan 

meningkatkan persepsi Pelanggan terhadap kualitas. 

Kualitas yang dirasakan mencerminkan evaluasi subjektif Pelanggan terhadap produk 

atau layanan berdasarkan pengalaman pelanggan, dan menjadi salah satu faktor 

penting dalam memengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

2.1.4 Citra Perusahaan 

 

Menurut Ene dan Ozkaya (2021) citra perusahaan dapat dijelaskan sebagai semua jenis 

kesan yang dibuat masyarakat mengenai perusahaan. Sedangkan menurut Richard dan 

Zhang (2022), citra perusahaan terbentuk dari keyakinan, perasan, gagasan, dan kesan 

yang didukung oleh informasi yang diberikan oleh perusahaan, sikap, perilaku, dan 

filosofi yang dianut oleh manajemen. Ardianto (2020) mendefinisikan citra perusahaan 

sebagai kesan, perasaan, dan gambaran publik mengenai perusahaan, kesan tersebut 

diciptakan dari suatu objek, orang-orang, dan organisasi yang terkait. Oleh karena itu, 

citra perusahaan menurut setiap orang akan saling berbeda. Perusahaan dapat memiliki 

lebih dari satu citra tergantung dengan pihak siapa perusahaan melakukan interaksi. 

Mitra kerja, pemegang saham, pegawai, pemasok, dan lain-lain dapat memiliki 

gambaran akan citra perusahaan yang berbeda-beda. Hal tersebut dikarenakan sikap 

dan perilaku perusahaan yang disesuaikan dengan kepentingan setiap pihak.  
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Citra merupakan suatu realitas. Citra bukan merupakan apa yang dikomunikasikan, jika 

citra yang dikomunikasikan tidak sesuai dengan citra yang nyata keberadaannya. Citra 

yang baik dari suatu organisasi akan memberikan dampak yang menguntungkan, 

sedangkan citra yang buruk hanya akan merugikanperusahaan. Citra perusahaan yang 

baik mampu menempatkan kesan positif pada benak pelanggan, sedangkan citra yang 

kurang baik hanya akan memberikan kesan negatif pada pelanggan. Oleh karena itu, 

citra sebuah perusahaan mempresentasikan nilai-nilai Pelanggan, Pelanggan potensial, 

Pelanggan yang telah hilang, dan kelompok-kelompok masyarakat lain yang memiliki 

hubungan atau kepentingan dengan perusahaan (Priyatna dan Ardianto, 2019).  

 

Berdasarkan pengertian citra perusahaan menurut para ahli di atas, maka dapat 

disimpulkan bahwa citra perusahaan merupakan kesan masyarakat mengenai 

perusahaan berdasarkan pengetahuan, pengalaman, keyakinan, dan perasaan yang telah 

dialaminya. Citra yang telah terbentuk akan selalu melekat pada benak masyarakat 

setiap kali nama perusahaan disebut. Citra perusahaan adalah entitas yang berharga 

karena dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan jika di kelola dengan baik.  

 

Indikator Citra Perusahaan 

Menurut Andreassen dan Lindestad (1998), indikator citra perusahaan mencakup 

beberapa aspek yang berfokus pada persepsi pelanggan terhadap perusahaan. Tiga 

indikator utama citra perusahaan menurut pelanggan adalah: 

1. Affective Image (Citra Afektif). Mengacu pada kesan emosional yang ditinggalkan 

oleh perusahaan pada pelanggan. Ini mencakup perasaan positif atau negatif yang 

dirasakan oleh Pelanggan terhadap perusahaan, yang dapat dipengaruhi oleh 

pengalaman pribadi atau persepsi masyarakat tentang merek tersebut. 

2. Cognitive Image (Citra Kognitif). Berkaitan dengan penilaian rasional Pelanggan 

terhadap perusahaan, berdasarkan atribut atau kualitas yang ada pada produk atau 



 19 
 

layanan yang ditawarkan. Ini mencakup aspek seperti kualitas produk, harga, dan 

keunggulan kompetitif yang dirasakan. 

3. Overall Corporate Image (Citra Perusahaan Secara Keseluruhan) 

Merupakan gabungan dari citra afektif dan kognitif, menciptakan pandangan umum 

Pelanggan tentang perusahaan. Citra keseluruhan ini dibentuk dari berbagai 

elemen, seperti pengalaman pelanggan, komunikasi perusahaan, serta reputasi di 

pasar. 

2.1.5 Kepuasan Pelanggan 

 

Menurut Kotler dan Keller (2019) kepuasannadalah perasaanssenang atauukecewa 

seseoranggyang muncul setelah membandingkan kinerjaa(hasil)pproduk 

yangddipikirkantterhadap kinerjaa(atau hasil) yang diharapkan. Jika kinerja 

beradaadibawah harapan, pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan, 

pelanggan puas. Jikaakinerja melebihi harapan, pelanggan amat puas atau senang. 

Konteks teori consumer behaviour, kepuasan didefinisikan dari pengalaman Pelanggan 

setelah merasakan dan mengkonsumsi suatu produk atau jasa yang telah disediakan 

oleh pemasar atau perusahaan.  

 

Tjiptono (2017) menyatakanbbahwa kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah 

respon pelanggan terhadapeevaluasiiketidaksesuaian yang dirasakan antara harapan 

dan kinerja produk yang dirasakan setelahhpemakaiannya‖. Kepuasan Pelanggan 

berarti produk yang disampaikan mampu memenuhi keinginan dan kebutuhan 

Pelanggan serta sesuai dengan selera Pelanggan, sehingga dapat memberikan beberapa 

manfaat diantaranya ialah rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan 

perusahaan, terciptanya loyalitas dan terciptanya hubungan yang harmonis serta 

mampu menciptakan nama baik perusahaan.  

 

Berdasarkan definisi di atas kepuasan pelanggan merupakan komponen krusial dalam 

strategi bisnis yang sukses karena berdampak langsung pada hubungan pelanggan, 

reputasi merek, dan hasil finansial perusahaan. 
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Menurut Kondou (1999), indikator customer satisfaction (kepuasan pelanggan) 

mencakup beberapa aspek yang menggambarkan bagaimana pelanggan mengevaluasi 

produk atau layanan yang diterima. Adapun indikator-indikator tersebut meliputi: 

1. Quality of Product/Service (Kualitas Produk/Layanan): Mengukur sejauh mana 

produk atau layanan yang diterima pelanggan memenuhi standar kualitas yang 

diharapkan. Kualitas produk atau layanan yang baik akan memengaruhi tingkat 

kepuasan pelanggan. 

2. Price Satisfaction (Kepuasan Terhadap Harga): Hal ini berfokus pada apakah 

pelanggan merasa harga yang dibayar sesuai dengan nilai yang diterima. Jika harga 

produk atau layanan dianggap wajar atau memberikan nilai lebih, maka kepuasan 

pelanggan akan meningkat. 

3. Service Delivery and Convenience (Pengiriman Layanan dan Kenyamanan): 

Menilai sejauh mana perusahaan dapat memenuhi harapan pelanggan dalam hal 

waktu pengiriman atau penyelesaian layanan. Layanan yang cepat dan mudah 

diakses akan meningkatkan kepuasan. 

4. Customer Expectations (Harapan Pelanggan): Mengukur sejauh mana produk atau 

layanan yang diterima memenuhi atau melampaui harapan pelanggan. Kepuasan 

pelanggan akan tercapai jika harapan yang ada dapat dipenuhi dengan baik. 

5. Post-purchase Evaluation (Evaluasi Pasca Pembelian): Hal ini mengacu pada 

bagaimana pelanggan mengevaluasi produk atau layanan setelah pembelian atau 

penggunaan. Jika pelanggan merasa produk atau layanan memberikan manfaat 

lebih atau sesuai dengan yang dijanjikan, maka tingkat kepuasan akan tinggi. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

 

Penelitian terdahulu merujuk pada kajian atau ulasan tentang penelitian yang telah 

dilakukan sebelumnya di bidang tertentu. Tujuan dari penelitian terdahulu adalah untuk 

memahami apa yang telah ditemukan dan dipelajari sebelumnya, mengidentifikasi 

kesenjangan pengetahuan, dan memberikan konteks serta dasar untuk penelitian baru. 

Berikut ini merupakan penelitian terdahulu pada penelitian ini: 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Judul Penelitian dan 

Penulis 

Variabel Hasil 

1. The Influence of Brand 

Image and Product 

Quality On Customer 

Loyalty Through 

Customer Satisfaction, In 

Restaurants Wolfgang's 

Steakhouse Jakarta 

 

Penulis: 

Millenia dan Sukma 

(2022) 

Brand Image, 

Product Quality, 

Customer 

Loyalty, dan 

Customer 

Satisfaction 

Hasil penelitian menemukan 

bahwa citra merek dan kualitas 

produk memiliki efek langsung 

baik pada kepuasan maupun pada 

loyalitas; Citra merek memiliki 

efek langsung dan tidak langsung 

baik pada Kepuasan Pelanggan 

maupun pada Loyalitas Pelanggan; 

Kualitas Produk memiliki efek 

langsung pada Kepuasan 

Pelanggan dan Loyalitas 

Pelanggan, tetapi tidak bergantung 

secara tidak langsung pada 

loyalitas dengan mediasi 

Kepuasan Pelanggan. 

2 Perceived quality, 

customer satisfaction, and 

customer loyalty: the case 

of lexus in Taiwan 

 

Penulis: 

(Yu et al., 2005) 

Perceived 

quality 

Customer 

satisfaction 

Customer loyalty 

Kualitas yang dirasakan memiliki 

efek langsung pada kepuasan 

pelanggan secara keseluruhan, dan 

memiliki efek tidak langsung pada 

tingkat keluhan pelanggan dan 

loyalitas pelanggan. Artinya, 

harapan pelanggan memiliki 

dampak langsung pada kualitas 

yang dirasakan pelanggan; oleh 

karena itu, harapan tersebut 

memiliki efek tidak langsung pada 

tingkat kepuasan pelanggan secara 

keseluruhan. Tidak 

mengherankan, kepuasan 

pelanggan secara keseluruhan 

memengaruhi keluhan pelanggan 

secara negatif dan memengaruhi 

loyalitas pelanggan secara positif. 
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No Judul Penelitian dan 

Penulis 

Variabel Hasil 

3 The Influence of Service 

Quality and Customer 

Satisfaction on Customer 

Loyalty at Herijaya 

Bandar Lampung 

Workshop 

 

Penulis: 

Nursita dan Alam (2024) 

Kualitas 

pelayanan (X1) 

Kepuasan (X2) 

Loyalitas (Y) 

 

Penelitian ini mempunyai hasil 

kecenderungan variabel (X1) 

signifikan terhadap variabel (X2), 

variabel (X1) signifikan secara 

langsung terhadap variabel (Y), 

dan variabel (X2) signifikan 

terhadap variabel (Y). 

Rekomendasi penelitian meliputi 

strategi peningkatan loyalitas 

pelanggan oleh Pelanggan, dan 

peningkatan kompetensi karyawan 

melalui pelatihan. 

4 The Role of Brand Image, 

Promotions, and Product 

Quality in Shaping 

Customer Satisfaction 

and Loyalty 

 

Penulis: 

Stevani, Sitompul, Agusra 

(2023) 

Brand Image, 

Promotion, 

Product Quality, 

Consumer 

Satisfaction, 

Consumer 

Loyalty. 

Hasil penelitian pertama 

menunjukkan bahwa variabel citra 

merek dan kualitas produk 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel kepuasan 

Pelanggan, sedangkan variabel 

promosi berpengaruh positif tetapi 

tidak signifikan terhadap variabel 

kepuasan Pelanggan. Kemudian 

pada hasil pengujian kedua 

diperoleh bahwa variabel citra 

merek dan promosi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

variabel loyalitas Pelanggan, 

sedangkan variabel kualitas 

produk tidak berpengaruh dan 

signifikan terhadap loyalitas 

Pelanggan. Selanjutnya pada hasil 

pengujian ketiga diketahui pula 

bahwa variabel kepuasan 

Pelanggan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel 

loyalitas Pelanggan supermi di 

kota Pekanbaru. 

5 The Influence of Brand 

Image, Service Quality 

and Price on Consumer 

Satisfaction (Study on 

Consumers of Kopi 

Kenangan Tebet) 

 

Penulis:  

Basa Simanjuntak dan 

Djumarno (2023) 

Brand Image; 

Customer 

Satisfaction; 

Customer 

Loyalty Service 

Quality 

Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa variabel citra merek 

berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan, kualitas pelayanan 

berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan, harga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan, citra merek 
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No Judul Penelitian dan 

Penulis 

Variabel Hasil 

berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan, kualitas pelayanan 

berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan, harga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan, kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan, citra merek melalui 

kepuasan pelanggan berpengaruh 

positif dan signifikan tidak 

signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan, kualitas pelayanan 

melalui kepuasan pelanggan 

berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan, harga melalui 

kepuasan pelanggan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. 

6 The effects of customer 

satisfaction, perceived 

value, corporate image 

and service quality on 

behavioral intentions in 

gaming establishments 

 

Penulis: 

(Wu, 2014) 

Customer 

satisfaction 

Perceived value 

Corporate image 

Service quality 

Temuan ini mendukung 

penggunaan model multilevel 

yang terdiri dari tiga dimensi 

utama dan sepuluh subdimensi 

untuk mengonseptualisasikan dan 

mengukur kualitas layanan yang 

dirasakan. Kualitas layanan yang 

dirasakan secara signifikan 

memengaruhi nilai yang dirasakan 

dan citra perusahaan. Selain itu, 

nilai yang dirasakan dan citra 

perusahaan merupakan penentu 

utama kepuasan pelanggan. Selain 

itu, kepuasan pelanggan dan citra 

perusahaan secara signifikan 

memengaruhi niat berperilaku. 

7 The Effects of Corporate 

Image, Service Quality, 

Consumer Satisfaction, 

and Perceived Value on 

Consumer Loyalty: A 

Field Experience. 

 

Penulis: 

Corporate 

Image 

Service Quality 

Consumer 

Satisfaction 

Perceived Value 

Consumer 

Loyalty 

Hasil estimasi menunjukkan 

bahwa citra perusahaan, nilai yang 

dirasakan, dan kepuasan 

Pelanggan memiliki pengaruh 

langsung yang signifikan terhadap 

loyalitas Pelanggan, sedangkan 

kualitas layanan tidak memiliki 

pengaruh. Lebih lanjut, kualitas 
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No Judul Penelitian dan 

Penulis 

Variabel Hasil 

(Hasan et al., 2020) layanan dan nilai yang dirasakan 

memiliki pengaruh langsung yang 

positif terhadap kepuasan 

Pelanggan, sedangkan citra 

perusahaan tidak memiliki 

hubungan yang positif. Hubungan 

citra perusahaan, nilai yang 

dirasakan terhadap loyalitas 

Pelanggan dimediasi secara 

signifikan oleh kepuasan 

Pelanggan. 

8 The effect of service 

quality and customer 

satisfaction on customer 

loyalty: The mediation of 

perceived value of 

services, corporate 

image, and corporate 

reputation 

 

Penulis: 

(Özkan et al., 2020) 

Service quality 

Customer 

satisfaction 

Customer loyalty 

Perceived value 

of services 

Corporate image 

Corporate 

reputation 

 

Temuan survei menunjukkan 

bahwa citra perusahaan dan 

reputasi perusahaan dapat 

digunakan sebagai tolok ukur 

pemasaran umum untuk mengukur 

kinerja bank. Hasil survei 

menunjukkan bahwa pelanggan 

menilai kualitas dan kepuasan 

mempengaruhi loyalitas melalui 

nilai yang dipersepsikan, citra, dan 

reputasi. 

 

2.3 Kerangka Pikir 

 

Penelitian ini ingin mengetahui loyalitas Pelanggan dalam penggunaan jasa di PT. Sila 

Kencana Makmur, loyalitas Pelanggan Pelanggan dipengaruhi oleh kualitas yang 

dirasakan dan citra perusahaan yang diberikan yaitu pengaruh langsung terhadap 

loyalitas Pelanggan. Penelitian ini juga mengukur kepuasan Pelanggan pelanggan 

sebagai variabel mediasi, kepuasan pelanggan memediasi kualitas yang dirasakan dan 

citra perusahaan terhadap loyalitas Pelanggan, pengaruh langsung mengukur pengaruh 

variabel independen langsung kepada variabel dependen, variabel mediasi pengaruh 

tidak langsung memediasi antar variabel dependen melalui mediasi ke variabel 

dependen. 
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Keterangan: 

____ : Pengaruh Langsung 

_ _ _ : Pengaruh Tidak Langsung 

Gambar 2.1 Kerangka Pikir 

 

2.4 Hipotesis 

 

Berdasarkan penjelasan dari beberapa teori dan penelitian terdahulu pada penelitian 

ini makan dapat digambarkan kerangka pemikiran sebagai berikut: 

 

2.4.1 Pengaruh Kualitas yang Dirasakan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ulfanur dan Yuliana (2021), Aprianto dan 

Sukoco (2024), dan Sahid dan Abadi (2024) menemukan bahwa terdapat pengaruh 

yang positif dan signifikan kualitas yang dirasakan terhadap loyalitas Pelanggan. 

Kualitas yang dirasakan yang tinggi akan menyebabkan tingkat kepuasan pelanggan 

yang lebih tinggi. Ketika pelanggan merasa bahwa produk atau layanan memenuhi atau 

melampaui harapannya, pelanggan lebih cenderung merasa puas, yang memungkinkan 

pelanggan untuk tetap setia kepada merek. Pelanggan yang merasa puas dengan 

kualitas produk atau layanan lebih mungkin untuk melakukan pembelian ulang. 

Kualitas yang dirasakan yang konsisten dan tinggi memberikan alasan bagi pelanggan 

untuk memilih merek yang sama setiap kali dibutuhkan produk atau layanan tersebut. 

H7 

H6 

H5 

H4 

H3 

H2 

H1 

Kualitas yang 

Dirasakan (KR) 

Citra Perusahaan 

(CP) 

Kepuasan 

Pelanggan (KP) 

Loyalitas 

Pelanggan (LP) 
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H1: Kualitas yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas Pelanggan 

 

 

2.4.2 Pengaruh Citra Perusahaan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Tobing dan Bismala (2022), Tahir et al., 

(2024), dan Sa’adah et al., (2023) menemukan bahwa terdapat pengaruh yang positif 

dan signifikan citra perusahaan terhadap loyalitas Pelanggan. Citra perusahaan 

merujuk pada persepsi umum dan kesan yang dimiliki pelanggan tentang perusahaan, 

yang dibentuk oleh berbagai faktor seperti branding, komunikasi, reputasi, dan 

pengalaman pelanggan. Citra perusahaan yang positif membangun kepercayaan dan 

kredibilitas di Pelanggan. Pelanggan cenderung setia pada perusahaan yang pelanggan 

percayai dan anggap kredibel. Citra yang baik mengurangi keraguan dan meningkatkan 

keyakinan pelanggan dalam memilih produk atau layanan dari perusahaan tersebut. 

H2: Citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

Pelanggan 

 

2.4.3 Pengaruh Kualitas yang Dirasakan terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Shartykarini et al., (2021), Abidin dan 

Subroto (2023) dan Xie dan Sun (2021)menemukan bahwa terdapat pengaruh yang 

positif dan signifikan kualitas terhadap kepuasan pelanggan. Kualitas yang dirasakan 

yang baik meningkatkan pengalaman pelanggan secara keseluruhan. Pengalaman 

positif, seperti produk yang berfungsi dengan baik, layanan yang ramah, dan 

pengiriman yang tepat waktu, berkontribusi pada tingkat kepuasan yang lebih tinggi. 

Kualitas yang dirasakan berhubungan langsung dengan tingkat kepercayaan yang 

dibangun oleh pelanggan terhadap merek. Merek yang secara konsisten memberikan 

kualitas yang baik cenderung membangun kepercayaan yang lebih besar, yang 

meningkatkan kepuasan pelanggan. 

H3: Kualitas yang disarakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan 
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2.4.4 Pengaruh Citra Perusahaan terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Millenia dan Sukma (2022), Marsila 

(2023) dan Utami (2022) menemukan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan citra perusahaan terhadap kepuasan pelanggan. Citra perusahaan 

mempengaruhi ekspektasi pelanggan. Citra yang baik sering kali berarti bahwa 

pelanggan memiliki ekspektasi yang lebih tinggi tentang kualitas produk atau layanan. 

Ketika produk atau layanan memenuhi atau melampaui ekspektasi ini, kepuasan 

pelanggan meningkat. Citra perusahaan yang kuat sering kali mencerminkan 

konsistensi dalam kualitas produk, layanan, dan interaksi dengan pelanggan. 

Konsistensi ini membantu memastikan bahwa pelanggan memiliki pengalaman yang 

memuaskan setiap kali pelanggan berinteraksi dengan perusahaan. Perusahaan yang 

berhasil membangun dan mempertahankan citra yang baik cenderung melihat 

peningkatan dalam kepuasan pelanggan, yang berkontribusi pada loyalitas, retensi, dan 

kesuksesan jangka panjang. 

H4: Citra Perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan 

 

2.4.5 Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Hardjono dan San (2019), Biswas et al., 

(2020), dan Ramadonna dan Nasfi (2019) menemukan kepuasan pelanggan menjadi 

salah satu faktor paling menentukan dalam membentuk loyalitas pelanggan, terutama 

terkait jasa seperti layanan laminating yang sangat bergantung pada kualitas hasil, 

ketepatan waktu, dan interaksi layanan. Ketika pelanggan merasa puas karena layanan 

memenuhi atau melampaui harapan, maka terbentuk dorongan untuk kembali 

menggunakan jasa yang sama, memberikan rekomendasi kepada orang lain, serta 

menunjukkan komitmen jangka panjang terhadap perusahaan.  

 

Sebaliknya, ketika pengalaman layanan tidak memuaskan, loyalitas akan melemah 

karena pelanggan lebih mudah berpindah ke penyedia jasa lain yang dianggap lebih 

mampu memenuhi kebutuhan mereka. Oleh karena itu, peningkatan kepuasan 
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pelanggan menjadi dasar penting bagi perusahaan untuk mempertahankan pelanggan, 

meningkatkan reputasi, dan memperkuat posisi kompetitif di pasar. 

H5: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

Pelanggan. 

 

2.4.6 Kepuasan Pelanggan Memediasi Kualitas yang Dirasakan terhadap 

Loyalitas Pelanggan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rahayu et al., (2021), Muqarrabin dan 

Zebua (2022), dan Kartikasari (2020) menemukan bahwa kepuasan pelanggan 

memediasi kualitas yang dirasakan terhadap loyalitas Pelanggan. Kualitas yang 

dirasakan yang baik berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan 

pelanggan, pada gilirannya, mempengaruhi loyalitas Pelanggan. Jadi, kualitas yang 

dirasakan mempengaruhi loyalitas melalui peningkatan kepuasan pelanggan. Kepuasan 

pelanggan berperan penting dalam memediasi hubungan antara kualitas yang dirasakan 

dan loyalitas Pelanggan. Kualitas yang dirasakan yang tinggi meningkatkan kepuasan 

pelanggan, dan kepuasan pelanggan yang tinggi mendorong loyalitas. Memahami dan 

mengelola faktor-faktor ini dapat membantu perusahaan meningkatkan loyalitas 

pelanggan dan menciptakan hubungan jangka panjang yang positif. 

H6: Kepuasan Pelanggan Memediasi Kualitas yang Dirasakan terhadap Loyalitas 

Pelanggan 

 

2.4.7 Kepuasan Pelanggan Memediasi Citra Perusahaan terhadap Loyalitas 

Pelanggan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Mahsyar dan Abidin (2022), Hartono 

(2022), dan Quynh et al., (2021) menemukan bahwa kepuasan pelanggan memediasi 

citra Perusahaan terhadap loyalitas Pelanggan. Citra perusahaan yang baik dan 

kompeten mempengaruhi kepuasan pelanggan, dan kepuasan pelanggan, yang pada 

gilirannya mempengaruhi loyalitas Pelanggan. Maka dari itu citra perusahaan 

mempengaruhi loyalitas melalui peningkatan kepuasan pelanggan. Citra perusahaan 

yang positif dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, dan kepuasan yang tinggi dapat 

mendorong loyalitas pelanggan. Memahami dan mengelola faktor-faktor ini dapat 
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membantu perusahaan meningkatkan loyalitas pelanggan, membangun hubungan 

jangka panjang yang positif, dan meraih kesuksesan yang berkelanjutan. 

H7: Kepuasan Pelanggan Memediasi Citra Perusahaan terhadap Loyalitas 

Pelanggan 

 



 

 

 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. 

Menurut (Sugiyono, 2016) metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai 

metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivism. Hal ini digunakan untuk 

meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan 

instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk 

menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 

 

3.2 Jenis dan Sumber Data 

 

Jenis dan sumber data dalam melakukan penelitian ini diperoleh baik dalam bentuk 

data primer maupun data sekunder. Data primer dan data sekunder dijelaskan sebagai 

berikut. 

 

3.2.1 Data Primer 

Data primer ini khusus dikumpulkan untuk kebutuhan riset yang sedang berjalan. Jenis 

data yang digunakan sebagai dasar pengujian hipotesis adalah data primer yang 

diperoleh dari Pelanggan PT. Sila Kencana Makmur sebagai responden dengan 

instrumen utama berupa angket (kuesioner). Sebagai data pendukung, diperoleh 

melalui wawancara dengan pegawai dan Pelanggan PT. Sila Kencana Makmur. 
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3.2.2 Data Sekunder 

Data sekunder umumnya berupa bukti, catatan atau laporan historis yang telah tersusun 

dalam arsip (data dokumenter) yang di publikasikan dan yang tidak di publikasikan. 

Data sekunder dalam penelitian ini meliputi data internal terkait penjualan di PT. Sila 

Kencana Makmur. 

 

3.3 Metode Pengumpulan Data 

 

Penelitian ini menggunakan metode pengumpulan data primer dilakukan dengan 

metode Simple Random Sampling. Menurut (Sugiyono, 2016), Simple Random 

Sampling digunakan bila setiap unit dalam populasi diberi peluang sama untuk terpilih. 

Metode ini merupakan metode yang cukup mudah dan biasa digunakan pada populasi 

yang memuat karakteristik unit (unit) bersifat relatif homogen. Data yang akan 

digunakan didalam peneltian ini didapatkan menggunakan kuesioner. Untuk 

mendapatkan data tentang dimensi-dimensi dari konstruk-konstruk yang sedang 

dikembangkan dalam penelitian ini. Kuesioner sebagian besar digunakan dalam 

melakukan penelitian kuantitatif, dimana peneliti ingin mendapatkan profil 

keseluruhan untuk dapat menghitung frekuensi kemunculan pendapat, sikap, 

pengalaman dan proses, perilaku atau prediksi.  

 

Kuesioner digunakan dengan tujuan mendapat jawaban responden untuk menjawab 

pertanyaan tentang fakta, sikap, keyakinan, perilaku dan pengalaman sebagai karyawan 

dalam suatu perusahaan sesuai dengan topik yang akan diteliti. Kuisioner pada 

penelitian ini menggunakan skala yang dikembangkan oleh Likert, yaitu sebuah 

pertanyaan tersebut diberikan 5 (lima) alternatif jawaban yang dapat dipilih oleh 

responden. Lima alternatif jawaban atau tingkatan yang bisa dipilih oleh responden 

tersebut untuk kuesioner variabel kepuasan kerja adalah sebagai berikut: 
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Tabel 3.1 Skor Jawaban Responden 

No Jawaban Responden Skor 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

2 Tidak Setuju (TS) 2 

3 Netral (N) 3 

4 Setuju (S) 4 

5 Sangat Setuju (SS) 5 

 

3.4 Definisi Operasional Variabel dan Pengukuran Variabel 

 

3.4.1 Variabel Bebas atau Variabel Independen (X) 

Variabel independen merupakan variabel yang mempengaruhi variabel terikat. Pada 

penelitian ini variabel independennya antara lain kualitas yang dirasakan dan citra 

perusahaan. Variabel kepuasan pelanggan merupakan variabel mediasi. Variabel 

mediasi merupakan variabel penyela atau antara yang terletak di antara variabel 

independen dan dependen, sehingga variabel independen tidak langsung 

mempengaruhi berubahnya atau timbulnya variabel dependen. 

 

3.4.2 Variabel terikat atau variabel dependen (Y) 

Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel bebas. Penelitian ini 

mempunyai variabel dependennya yaitu loyalitas Pelanggan (Y). 

Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Item 

Kualitas 

yang 

Dirasakan 

Kualitas yang dirasakan 

mencerminkan evaluasi subjektif 

Pelanggan terhadap produk atau 

layanan berdasarkan pengalaman 

pelanggan, dan menjadi salah satu 

faktor penting dalam memengaruhi 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

(Yu et al., 2005) 

1. Saya memiliki pengalaman yang 

baik terkait kualitas jasa 

laminating yang disediakan oleh 

PT. Sila Kencana Makmur. 

2. PT. Sila Kencana Makmur dapat 

menyesuaikan barang dan jasa 

yang diproduksi sesuai dengan 

harapan Pelanggan. 

3. Hasil laminating PT. Sila Kencana 

Makmur selalu konsisten dalam 

hal kualitas dan ketahanan. 

Citra 

Perusahaan  

Citra perusahaan dapat dijelaskan 

sebagai semua jenis kesan yang 

1. Saya selalu memiliki kesan yang 

baik tentang perusahaan ini. 
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Variabel Definisi Item 

dibuat masyarakat mengenai 

perusahaan. 

(Wu, 2014) 

2. Saya percaya bahwa perusahaan 

ini memiliki citra yang lebih baik 

daripada lainnya. 

3. Menurut saya, Perusahaan ini 

akan selalu meninggalkan kesan 

yang baik pada Pelanggannya. 

Loyalitas 

Pelanggan 

Kecenderungan pelanggan untuk 

membelisebuah produk atau 

menggunakan jasa yang diberikan 

oleh suatu Perusahaan dengan 

tingkat konsistensi yang tinggi. 

(Yu et al., 2005) 

1. Saya berencana untuk membeli 

produk atau menggunakan jasa 

dari PT. Sila Kencana Makmur 

lagi di masa mendatang. 

2. Saya tidak akan beralih ke lain 

Perusahaan jika harga jasa atau 

produk dari PT. SKM mengalami 

peningkatan. 

3. Saya akan melakukan pembelian 

ulang dimasa yang akan datang 

jika mendapatkan kompensasi 

harga dari PT. Sila Kencana 

Makmur. 

Kepuasan 

Pelanggan 

Perasaanssenang atauukecewa 

seseoranggyang muncul setelah 

membandingkan 

kinerjaa(hasil)pproduk 

yangddipikirkantterhadap 

kinerjaa(atau hasil) yang diharapkan 

(Yu et al., 2005) 

1. Kualitas dari jasa yang diberikan 

oleh PT. SKM sesuai dengan 

harapan saya. 

2. Ekspektasi yang saya harapkan 

selalu sesuai dengan hasil yang 

dilakukan oleh PT. SKM. 

3. Produk dan layanan yang 

diberikan oleh PT. SKM lebih 

baik dibandingkan dengan 

competitor. 

 

3.5 Populasi dan Sampel 

 

3.5.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2016) populasi adalah wilayah generalisasi terdiri atas obyek atau 

subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu. Penelitian ini 

menggunakan populasi seluruh pelanggan PT. Sila Kencana Makmur. Jumlah 

pelanggan PT. SKM yang tercatat pada Perusahaan sebanyak 200 perusahaan (B2B).  
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3.5.2 Sampel 

Menurut Sugiyono (2019) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi tersebut. Teknik sampling yang menjadikan seluruh populasi 

sebagai sampel disebut sampling jenuh (saturated sampling/total sampling), dan 

digunakan ketika jumlah populasi relatif kecil, akses terhadap responden sangat 

memungkinkan, serta penelitian membutuhkan akurasi tinggi karena setiap elemen 

populasi memiliki karakteristik penting yang tidak boleh diabaikan. Peneliti 

menghilangkan risiko bias pemilihan sampel dan meningkatkan validitas hasil karena 

data yang diperoleh mewakili kondisi populasi secara keseluruhan. Teknik ini banyak 

digunakan dalam penelitian organisasi, perusahaan, atau komunitas kecil di mana 

populasi mudah dijangkau.  

 

Menurut Sugiyono (2019), sampling jenuh adalah teknik penentuan sampel bila semua 

anggota populasi digunakan sebagai sampel karena ukuran populasi yang relatif kecil 

serta untuk menghindari kesalahan generalisasi. Jenis desain sampel yang akan 

digunakan peneliti berupa saturated sampling, dimana pengambilan anggota sampel 

dari seluruh populasi. Penelitian ini menggunakan jumlah sampel sebesar 200 

responden. 

 

3.6 Uji Instrumen Penelitian 

 

Penelitian ini menggunakan teknik Structural Equation Modeling (SEM), melalui 

program AMOS (Analysis of Moment Structure). Berikut adalah alur atau urutan dalam 

teknik analisis data pada penelitian ini: 

 

3.6.1 Uji Validitas 

Uji validitas adalah suatu langkah pengujian yang dilakukan terhadap isi (content) dari 

suatu instrumen, dengan tujuan untuk mengukur ketepatan instrumen yang digunakan 

dalam suatu penelitian (Sugiyono, 2016). Uji validitas dilakukan untuk memastikan 

seberapa baik suatu instrumen digunakan untuk mengukur konsep yang seharusnya 
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diukur. Menurut Sugiyono (2019) untuk menguji validitas konstruk dilakukan dengan 

cara mengkorelasikan antara skor butir pertanyaan dengan skor totalnya. Tujuan uji 

validitas adalah sebagai berikut: 

1) Mengetahui sejauh mana ketepatan dan kecermatan suatu instrumen pengukuran 

dalam melakukan fungsi ukurnya. 

2) Agar data yang diperoleh bisa relevan/sesuai dengan tujuan diadakannya 

pengukuran tersebut. 

 

Hasil uji validitas menggunakan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Bartlett’s Test of 

Sphericity menunjukkan bahwa data layak untuk dianalisis lebih lanjut melalui analisis 

faktor. Nilai KMO yang berada di atas batas minimum 0,50 mengindikasikan bahwa 

sampel memiliki kecukupan yang memadai untuk pengujian faktor, sedangkan nilai 

signifikansi Bartlett’s Test < 0,05 menunjukkan bahwa terdapat korelasi yang cukup di 

antara item-item yang diuji. Dengan demikian, data memiliki struktur korelasi yang 

kuat sehingga dapat diproses lebih lanjut dalam Exploratory Factor Analysis (EFA). 

 

Selanjutnya, hasil Anti-Image Matrices, khususnya nilai Measures of Sampling 

Adequacy (MSA) pada Anti-Image Correlation, memperkuat kesimpulan tersebut. 

Seluruh item harus memilikki MSA di atas 0,50 yang menunjukkan bahwa setiap item 

kuesioner layak dan valid untuk dianalisis dalam model faktor. Nilai MSA yang tinggi 

tersebut menandakan bahwa setiap variabel mampu menjelaskan konstruknya dengan 

baik dan tidak perlu dieliminasi (Sugiyono, 2019). 

 

3.6.2 Uji Realibilitas 

Pengujian reliabilitas dilakukan untuk menentukan apakah suatu indikator/item reliabel 

atau tidak, maka dilihat dari nilai Cronbach Alpha. Program komputer SPSS telah 

memberikan fasilitas untuk melakukan pengukuran reliabilitas dengan menggunakan 

uji statistic Cronbach Alpha (α) pada pertanyaan dari semua variabel. Penggunaan Uji 

Cronbach Alpha tersebut dalam penelitian ini memiliki tujuan untuk mengukur tingkat 

reliabilitas pada kuesioner. Caranya adalah dengan membandingkan r hasil dengan 
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nilai konstanta (0,6). Pada uji reliabilitas nilai r hasil disebut juga r alpha dengan 

ketentuan bila r alpha > konstanta (0,6) maka pertanyaan tersebut reliabel. 

 

3.6.3 Uji Normalitas Data 

Uji normalitas data merupakan langkah penting dalam analisis statistik untuk 

memastikan bahwa data berdistribusi normal, yang menjadi asumsi dasar bagi banyak 

metode statistik. Dalam uji normalitas univariate, distribusi normal dapat diuji untuk 

setiap variabel secara terpisah dengan melihat nilai Critical Ratio (CR) dari skewness 

(kemencengan). Nilai skewness yang mendekati nol menunjukkan distribusi yang 

simetris. Jika CR dari skewness berada dalam rentang ±2,58 pada tingkat signifikansi 

0,01, maka data dianggap memenuhi asumsi normalitas univariate. Jika nilai CR di luar 

rentang tersebut, data dianggap tidak berdistribusi normal secara univariate (Byrne, 

2016). 

 

Untuk uji normalitas multivariate, distribusi normal diuji secara simultan untuk semua 

variabel. Sama seperti univariate, nilai CR skewness digunakan, tetapi kali ini dalam 

konteks gabungan seluruh variabel. Nilai CR skewness multivariate yang berada dalam 

rentang ±2,58 menunjukkan bahwa data berdistribusi normal secara multivariate. Jika 

nilai CR melebihi batas tersebut, maka data tidak memenuhi asumsi normalitas 

multivariate, yang dapat memengaruhi validitas beberapa teknik analisis multivariate, 

seperti analisis jalur atau Structural Equation Modeling (SEM). Jika normalitas 

multivariate tidak terpenuhi, peneliti dapat mempertimbangkan transformasi data atau 

penggunaan metode statistik non-parametrik. 

 

3.7 Alat Analisa Data 

 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan metode Structural Equation Modeling 

(SEM). Perangkat lunak yang digunakan untuk analisis struktural dalam penelitian ini 

adalah AMOS (Analysis of Moment Structure). Menurut Dachlan (2014) SEM 

menggunakan matriks untuk mempresentasikan persamaan untuk model struktural atau 
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disingkat menjadi persamaan struktural (structural equation), dan persamaan untuk 

model pengukuran atau disingkat menjadi persamaan pengukuran (measurement 

equation). 

 

Persamaan struktural dalam SEM dirumuskan untuk menyatakan hubungan kausalitas 

antar berbagai konstruk. Persamaan struktural pada dasarnya dibangun dengan 

pedoman sebagai berikut: 

ε = Γξ + Bε + ξ 

dimana: 

ε = Variabel laten (konstruk) endogenus 

ξ = Variabel laten (konstruk) eksogenus 

δ = faktor unik atau kesalahan (eror) struktural. 

 

Persamaan spesifikasi model pengukuran (measurement model) menentukan variabel 

mana mengukur konstruk mana, serta menentukan serangkaian matriks yang 

menunjukan korelasi yang di hipotesiskan antar konstruk atau variabel. Pengukuran 

untuk indikator endogenus adalah: 

Y =  Λʸ η + ε 

Dimana: 

Y  = Variabel indikator endogenus 

η = variabel laten (konstruk) endogenus 

ε  = faktor unik atau kesalahan (error) pengukuran dari indikator endogenus 

 

 

Menurut Dachlan (2014) terdapat tahapan dalam menganalisis SEM, 

yaitu: 

1. Pengembangan dan Analisis Model Pengukuran 

Langkah awal dalam menganalisis SEM adalah memastikan bahwa model pengukuran 

lengkap (melibatkan seluruh konstruk yang terlibat dalam penelitian) merupakan 

model yang bisa diterima. Ada beberapa jenis model pengukuran, diantaranya adalah 

model faktor tunggal, model dua faktor dan model faktor orde kedua. Model faktor 

tunggal dan model dua faktor dikatakan sebagai model faktor orde pertama yaitu faktor 

yang langsung diukur sejumlah indikator. Untuk model faktor orde kedua, konstruk 
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laten utamanya disebut dimensi, dimana masing-masing dimensi diukur dengan 

sejumlah faktor atau subdimensi, dan masing-masing faktor diukur dengan sejumlah 

indikator. 

 

2. Menetapkan model pengukuran awal 

Untuk menetapkan model pengukuran awal, tahapan yang dilakukan adalah sebagai 

berikut: 

a. Mengidentifikasi setiap konstruk laten yang akan dimasukan kedalam model 

penelitian baik sebagai variabel independen maupun dependen dan sekaligus 

membuat definisi konsep. 

b. Membuat operasional konstruk dengan menghadirkan indikator- indikator 

ukuran/atribut untuk masing-masing konstruk yang telah teridentifikasi. 

c. Menentukan model pengukuran dengan cara menghubungkan setiap konstruk 

yang dilibatkan dalam model dengan masing- masing indikatornya. 

 

3. Merancang studi empiris 

Setelah model pengukuran untuk masing-masing konstruk yang terlibat dalam analisis 

ditetapkan secara teoritis, selanjutnya studi empiris dirancang untuk keperluan estimasi 

paramater model. Menetapkan ukuran sampel yang memerlukan sampel yang besar 

untuk menjamin keterwakilan dan keakuratan hasil estimasi. Secara umum banyaknya 

parameter bebas yang harus diestimasi, atau 10 hingga 20 kali banyaknya variabel 

observed yang terlibat dalam model. Menetapkan perlakuan terhadap data yang tidak 

lengkap (missing data) yaitu dengan cara melakukan perbaikan terhadap data yang 

tidak lengkap dengan terlebih dahulu memeriksa apakah ketidaklengkapan itu terjadi 

secara sistematis (Missing at Random/MAR) ataukah sistematis (missing completely at 

random, MCAR). Menetapkan struktur model meliputi relasi antar variabel sesuai teori 

yang mendasarinya beserta parameter-parameter yang terdapat pada model.  

 

 

 

 



 39 
 

Menetapkan teknik estimasi. 

 

Menetapkan program aplikasi komputer yang akan digunakan yaitu AMOS. 

1. Memeriksa data 

Pemeriksaan normalitas ini selalu dibarengi dengan pemeriksaan outlier. Untuk itu 

sebelum model dianalisis, data harus dipastikan terlebih dahulu telah memenuhi 

sejumlah asumsi yang dipersyaratkan. 

2. Mengevaluasi dan memperbaiki model pengukuran. 

a. Uji validitas konstruk terdiri dari validitas isi, validitas konvergen, reliabilitas, 

unidimensionalitas, validitas diskriminan, validitas nomologikal. 

b. Menilai fit model (goodness of fit) dengan menggunakan ukuran indeks yaitu 

statistik chi-kuadrat beserta p-value nya, RMSEA, GFI, dan CFI 

 

Pengembangan dan Analisis Model Struktural 

Setelah mendapatkan model pengukuran yang valid dan established melalui sejumlah 

tahapan selanjutnya adalah mengevaluasi relasi struktural antara konstruk yang satu 

dengan yang lain sesuai model teoritis. 

a. Menetapkan model struktural 

Inti dari penetapan model struktural adalah membuat relasi dependensi dari sebuah 

konstruk ke konstruk yang lain. Jadi setelah merumuskan masalah penelitian, 

selanjutnya mangajukan hipotesis. 

b. Mengevaluasi model struktural 

Setelah model struktural ditetapkan selanjutnya mengevaluasi model khususnya 

menilai fit model menggunakan ukuran/indeks fit (goodness of fit). 

 

Uji Hipotesis Relasi Struktural (SEM) 

Tahap terkahir dari SEM adalah uji hipotesis mengenai relasi struktural antar konstruk. 

Uji hipotesis ini dilakukan dengan menguji signifikansi estimasi parameter model 

struktural, yaitu koefisien γ (gamma), adalah loading struktural dari konstruk 

eksogenus ke konstrak endogenus, dan koefisien β (beta), adalah loading struktural dari 

konstruk endogenus ke konstruk endogenus lainnya. Untuk uji signifikasi parameter 
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ini difokuskan pada nilai critical ratio (C.R) beserta p-value nya dari loading struktural 

tersebut. Jika p-value yang dihasilkan lebih kecil dari tarif signifikan α (biasanya 5% 

atau 1%) maka hipotesis nol yang menyatakan bahwa “γ = 0 atau β = 0 (loading 

struktural bernilai 0)” tidak didukung. Tidak didukungnya hipotesis nol dapat di artikan 

bahwa konstruk independen mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap konstruk 

endogenus. 

 

Sobel Test 

Uji sobel digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel mediasi yaitu perilaku kerja 

inovatif. Suatu variabel disebut variabel intervening jika variabel tersebut 

mempengaruhi hubungan antar variabel independen dan variabel dependen. Pengujian 

hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur yang dikembangkan oleh Sobel 

(1982) dan dikenal dengan uji Sobel (Ghozali, 2018). Menurut Ghozali (2018) uji sobel 

dilakukan untuk menguji pengaruh tidak langsung variabel X ke Y melalui M. 



 

 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil perhitungan dan analisa dari penelitian ini, maka dapat diambil 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Kualitas yang dirasakan tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas Pelanggan 

PT. Sila Kencana Makmur. Hal ini dapat dijelaskan bahwa meskipun pelanggan 

mengakui kualitas jasa laminating yang baik dan konsisten, persepsi positif 

tersebut belum cukup untuk mendorong loyalitas secara langsung. Kualitas 

sebagai sesuatu yang standar atau sudah sewajarnya diberikan oleh penyedia jasa, 

sehingga faktor-faktor lain seperti kepuasan menyeluruh, harga yang kompetitif, 

kedekatan hubungan, atau pelayanan purna jual mungkin lebih dominan dalam 

membentuk loyalitas. Kualitas yang baik belum tentu menciptakan keterikatan 

emosional atau preferensi eksklusif jika tidak disertai pengalaman yang 

membedakan atau memberikan nilai tambah yang dirasakan secara personal oleh 

pelanggan. 

2. Citra perusahaan tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas Pelanggan PT. 

Sila Kencana Makmur. Pelanggan lebih fokus pada aspek fungsional jasa 

laminating, seperti kecepatan, harga, dan hasil akhir, dibandingkan dengan 

reputasi atau persepsi umum tentang perusahaan. Pelanggan cenderung lebih 

pragmatis dan mengutamakan hasil langsung daripada mempertimbangkan citra 

perusahaan secara keseluruhan.  

3. Kualitas yang dirasakan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan PT. 

Sila Kencana Makmur. Pelanggan merasakan hasil laminating berkualitas tinggi, 

seperti ketahanan yang baik, kerapihan, dan konsistensi hasil, maka pelanggan 

akan merasa puas karena nilai yang diterima sesuai atau lebih dari yang 

diharapkan. Kualitas yang baik menciptakan pengalaman positif, menurunkan 
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kemungkinan keluhan, dan meningkatkan keyakinan pelanggan terhadap 

kompetensi perusahaan. Oleh karena itu, kualitas yang dirasakan menjadi salah 

satu faktor kunci yang secara langsung meningkatkan kepuasan pelanggan 

terhadap jasa yang diberikan. 

4. Citra perusahaan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada PT. 

Sila Kencana Makmur. Ketika pelanggan memandang PT. Sila Kencana Makmur 

sebagai perusahaan yang profesional, terpercaya, dan konsisten dalam memenuhi 

kebutuhan pelanggan, maka hal ini akan menciptakan rasa percaya dan 

kenyamanan. Citra yang baik juga memperkuat keyakinan bahwa perusahaan akan 

memberikan pelayanan yang sesuai harapan atau bahkan melebihi ekspektasi, 

sehingga berdampak langsung pada tingkat kepuasan pelanggan. Semakin positif 

citra perusahaan di mata pelanggan, semakin besar pelanggan merasa puas 

terhadap layanan dan hasil yang diterima. 

5. Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas Pelanggan pada 

PT. Sila Kencana Makmur. Pelanggan merasa bahwa layanan laminating yang 

diterima sesuai dengan harapan, baik dari segi kualitas, ketepatan waktu, maupun 

pelayanan, maka akan lebih percaya dan nyaman untuk melakukan pembelian 

ulang. Kepuasan juga mendorong kecenderungan untuk merekomendasikan jasa 

kepada orang lain dan mengurangi keinginan untuk beralih ke penyedia jasa lain. 

Kepuasan yang konsisten memperkuat loyalitas karena pelanggan merasa 

kebutuhan pelanggan dipenuhi dengan baik dan perusahaan menunjukkan 

komitmen terhadap kualitas layanan. 

6. Kepuasan pelanggan memediasi antara kualitas yang dirasakan terhadap loyalitas 

Pelanggan pada PT. Sila Kencana Makmur. Pelanggan yang merasakan kualitas 

laminating yang baik seperti hasil yang konsisten, rapi, dan sesuai ekspektasi akan 

merasa puas atas pelayanan yang diterima. Kepuasan ini kemudian mendorong 

perasaan percaya, nyaman, dan menghargai pelayanan perusahaan, sehingga 

pelanggan terdorong untuk tetap menggunakan jasa PT. Sila Kencana Makmur 

secara berulang dan merekomendasikannya kepada orang lain. Tanpa kepuasan, 

kualitas yang baik sekalipun belum tentu menghasilkan loyalitas, sehingga 
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kepuasan berperan sebagai jembatan penting yang menghubungkan kualitas 

dengan loyalitas pelanggan. 

7. Kepuasan pelanggan memediasi antara citra perusahaan terhadap loyalitas 

Pelanggan pada PT. Sila Kencana Makmur. Citra perusahaan mencerminkan 

persepsi pelanggan terhadap reputasi, keandalan, dan profesionalisme perusahaan. 

Ketika citra tersebut dibuktikan melalui pelayanan nyata yang memuaskan, maka 

pelanggan akan merasa ekspektasinya terpenuhi atau bahkan terlampaui. 

Kepuasan inilah yang kemudian menjadi dasar emosional dan rasional bagi 

pelanggan untuk tetap setia menggunakan jasa laminating PT. SKM. Artinya, citra 

yang baik harus diiringi kepuasan agar mampu mendorong loyalitas secara kuat 

dan berkelanjutan. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan dan hasil penelitian, maka saran dari penelitian ini Adalah 

1. Perusahaan perlu meningkatkan kemampuan dalam bidang layanan, seperti 

menyediakan lebih banyak pilihan jenis laminating, ukuran, ketebalan, finishing, 

hingga layanan express. PT. SKM juga dapat membuka ruang komunikasi dua 

arah melalui customer feedback form atau konsultasi layanan sebelum 

pengerjaan, sehingga produk yang diberikan lebih sesuai dengan kebutuhan 

spesifik pelanggan. 

2. Perusahaan sebaiknya memperkuat customer experience pada seluruh titik 

layanan, mulai dari keramahan staf, kecepatan pelayanan, hingga 

profesionalisme dalam menyelesaikan pekerjaan. Program service excellence 

training bagi karyawan dapat diterapkan, dan perusahaan bisa menerapkan 

standard service procedure yang menjamin pengalaman pelanggan konsisten 

dan memuaskan. 

3. PT. SKM dapat meningkatkan value for money dengan memberikan kualitas 

lebih tinggi dibanding pesaing, atau menyediakan membership program, diskon 

volume, ataupun sistem poin loyalitas. Transparansi alasan kenaikan harga juga 

dapat membantu meningkatkan pemahaman dan penerimaan pelanggan. 
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4. Perusahaan perlu melakukan benchmarking terhadap layanan dan produk 

pesaing, lalu meningkatkan kualitas hasil laminasi, teknologi mesin, serta 

kecepatan pengerjaan agar lebih unggul. Selain itu, memperkuat citra perusahaan 

melalui promosi, portofolio hasil kerja, ulasan pelanggan, dan reputasi layanan 

dapat membantu meningkatkan persepsi bahwa PT. SKM unggul dari 

kompetitor. 
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