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KATA PENGANTAR

Assalamu’alaikum wr.wb.

Puji syukur kami panjatkan ke hadirat Allah SWT atas limpahan rahmat dan hidayah-Nya
kepada kami sehingga penyusunan Prosiding Seminar Nasional Hasil Penelitian Dosen
Perguruan Tinggi Swasta Kopertis Wilayah V DIY Tahun 2011 ini dapat diselesaikan dengan
lancar. Prosiding ini memuat naskah-naskah hasil penelitian yang dipresentasikan pada
Seminar Nasional Hasil Penelitian yang dikelompokan menjadi 5 (lima bidang), yaitu :
Bidang Ilmu Ekonomi, Bidang Ilmu Pertanian, Bidang Ilmu Teknologi, Bidang IImu
Pendidikan dan Kesehatan dan Bidang Ilmu Sosial.

Tema Seminar Nasional Hasil Penelitian Dosen Perguruan Tin ggi Swasta Kopertis Wilayah V
tahun 2011 adalah Menjalin Sinergi Perguruan Tinggi Swasta Kopertis Wilayah V
Yogyakarta dengan Masyarakat Melalui Peningkatan Mutu Penelitian Dosen.

Kami menyadari bahwa penulisan prosiding ini masih jauh dari sempurna, untuk itu saran,
kritik, dan tanggapan yang bersifat membangun sangat kami harapkan demi kesempurnaan di
masa yang akan datang. Permohonan maaf yang sebesar-besarnya kami sampaikan atas segala
kekurangan yang ada, serta terima kasih dan penghargaan yang setinggi-tingginya kami
ucapkan atas peran serta Koordinator Kopertis Wilayah V Yogyakarta, Panitia Pelaksana

Seminar Hasil Penelitian dan kepada semua pihak.

Akhirnya, semoga prosiding ini bermanfaat bagi kita semua yaitu bagi perkembangan ilmu

pengetahuan di Yogyakarta pada khususnya dan Indonesia pada umunya.

Wassalamu’alaikum wr.wb

Yogyakarta, 31 Oktober 2011

Tim Editor

ii



SAMBUTAN KOORDINATOR KOPERTIS WILAYAH V DIY

Assalamu’alailkum wr.wb.

Puji syukur kita panjatkan ke hadirat Allah SWT yang telah melimpahkan rahmat dan
hidayah-Nya sehingga dapat menyelesaikan penyusunan Buku Prosiding Seminar Nasional
Hasil Penelitian Dosen Perguruan Tinggi Swasta Kopertis Wilayah V DIY Tahun 2011.

Buku ini memuat naskah-naskah hasil penelitian yang dipresentasikan pada Seminar Nasional
Hasil Penelitian untuk berbagai bidang :

1. Bidang Ilmu Ekonbmi;

Bidang Ilmu Pertanian;

Bidang Ilmu Teknologi

Bidang Ilmu Pendidikan dan Kesehatan

o G B

Bidang Ilmu Sosial,
Seminar ini telah menjadi agenda tahunan Kopertis Wilayah V Daerah Istimewa Yogyakarta.

Tema Seminar Nasional Hasil Penelitian Dosen Perguruan Tinggi Swasta Kopertis Wilayah V
tahun 2011 adalah Menjalin. Sinergi Perguruan Tinggi Swasta Kopertis Wilayah V
Yogyakarta dengan Masyarakat Melalui Peningkatan Mutu Penelitian Dosen.

Dengan berbagai upaya dan kemauan akhirnya penyusunan Buku Prosiding dan dokumentasi
naskah dalam buku ini terwujud. Oleh karena itu kami sampaikan terima kasih dan

penghargaan yang tinggi kepada Panitia Pelaksana dan Tim Editor.

Terima kasih,

Wassalamu'alatkum wr.wb

Koordinator,
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ANALISIS PENGARUH KUALITAS PELAYANAN,
KEPUASAN PELANGGAN DAN KOMITMEN PELANGGAN
TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN TOKO SWALAYAN

Salamatun Asakdiyah
Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi
Universitas Ahmad Dahlan Yogyakarta

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas pelayanan, kepuasan
pelanggan dan komitmen pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini dilakukan
pada Pamella Swalayan yang berlokasi di ~J . Kusumanegara Yogyakarta. Sampel

ditentukan dengan metoda convenience sampling dan purposive sampling. Pengumpulan
data dilakukan dengan cara memberikan daftar pertanyaan kepada responden yaitu
pelanggan Pamella Swalayan tentang kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, komitmen
pelanggan, dan loyalitas pelanggan. Penelitian ini menggunakan alat Analisis Regresi
Linier Berganda. Hipotesis diuji dengan T Test dan F Test. Hasil pengujian menunjukkan
bahwa kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, dan komitmen pelanggan baik secara
parsial maupun secara serempak mempengaruhi loyalitas pelanggan. Variabel-variabel
kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, dan komitmen pelanggan mampu menjelaskan
variabel loyalitas pelanggan sebesar 83,7% dan sisanya sebesar 16,3% dapat dijelaskan
oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian.

Kata Kunci: Kualitas Pelayanan, Kepuasan Pelanggan, Komitmen Pelanggan dan
Loyalitas Pelanggan. :

PENDAHULUAN

Perubahan yang cepat pada lingkungan bisnis mengakibatkan ketatnya persaingan.
Persaingan dapat dimenangkan apabila perusahaan mempunyai keunggulan kompetitif.
Keunggulan kompetitif dapat dicapai melalui jalinan hubungan jangka panjang antara
perusahaan dengan pelanggan dengan cara membangun loyalitas pelanggan. Hal ini
menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan memainkan peran penting dan dapat dijadikan
sebagai dasar untuk pengembangan keunggulan kompetitif berkelanjutan yaitu keunggulan
yang dapat direalisasi melalui upaya-upaya pemasaran (Dick dan Basu, 1994,
Dharmmesta, 1999).

Loyalitas pelanggan dapat dibangun melalui peningkatan kualitas pelayanan,
pencapaian kepuasan pelanggan, dan peningkatan komitmen pelanggan. Kualitas
pelayanan merupakan salah satu faktor utama pemilihan barang dan jasa bagi pelanggan.
Sedangkan tujuan perusahaan menghasilkan barang dan jasa adalah untuk dapat
memuaskan pelanggan. Hal ini berarti kepuasan akan tercapai apabila kualitas pelayanan
yang diberikan perusahaan dapat memenuhi kebutuhan pelanggan. Tercapainya kepuasan
pelanggan akan meningkatkan kepercayaan (frust) dan komitmen pelanggan. Peningkatan

kepuasan pelanggan akan meningkatkan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang
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sehingga akan menciptakan loyalitas pelanggan. Dengan demikian, jalinan hubungan
jangka panjang antara perusahaan dengan pelanggan akan terbangun melalui anteseden-

anteseden loyalitas pelanggan.

Loyalitas pelanggan merupakan cerminan loyalitas seorang pelanggan pada sebuah
objek tertentu dan objek tertentu tersebut berupa merek, produk atau toko tertentu (Rowley
dan Dawes, 1999). Dharmmesta (1999) Juga mengemukakan bahwa loyalitas pelanggan
sebetulnya berasal dari loyalitas merek yang mencerminkan loyalitas pelanggan pada
merek tertentu. Kedua istilah yaitu loyalitas pelanggan dan loyalitas merek menunjukkan
hal yang sama, sehingga penggunaannya tidak dibedakan dan dapat diutarakan secara silih

berganti.

1

Salah satu bidang usaha yang merasakan dampak perkembangan ekonomi global
adalah bisnis ritel. Bisnis ritel meliputi semua kegiatan yang melibatkan penjualan barang
atau jasa secara langsung kepada konsumen akhir untuk penggunaan pribadi dan bukan
- bisnis (Kotler dan Keller, 2006). Hal ini berarti bisnis ritel merupakan bagian dari saluran
distribusi yang berperan sebagai penghubung antara kepentingan produsen dengan

konsumen.

Bisnis ritel dalam pembangunan nasional mempunyai peran penting bukan saja
merupakan ujung tombak dari pemasaran produk, akan tetapi merupakan sumber
pendapatan negara dan dapat menyerap tenaga kerja yang cukup besar. Berman dan Evans
(2001) mengemukakan bahwa ada beberapa hal yang membuat bisnis ritel penting untuk
dipelajari, yaitu: (1) implikasi ritel dalam perekonomian global yang mencakup penguatan
ritel dan daya serap tenaga kerjanya menjadi kunci dalam perekonomian global, (2) fungsi
ritel dalam rantai distribusi, sebagai penghubung antara final consumer dengan
manufacturer dan wholesaler, (3) hubungan antara riteler dengan suplier, mencakup
kontrol terhadap rantai distribusi, alokasi profit, jumlah riteler pesaing, lokasi, display dan

masalah promosi.

Dalam persaingan yang semakin ketat ini, bisnis ritel menghadapi tantangan utama
yaitu mengelola loyalitas pelanggan. Usaha untuk memperoleh pelanggan yang loyal
bukanlah peckerjaan yang mudah, sehingga memerlukan perhatian yang lebih serius
terutama para pemasar. Dengan demikian, pelanggan yang loyal merupakan aset penting
bagi perusahaan, bahkan loyalitas pelanggan mempunyai hubungan yang positif dengan
profitabilitas (Rowley dan Dawes, 1999).

Mengingat arti pentingnya loyalitas pelanggan dalam pencapaian tujuan

perusahaan, maka tulisan ini berupaya untuk menganalisis pengaruh anteseden-anteseden
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loyalitas pelanggan yang mencakup kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan dan komitmen
pelanggan ritel dalam melakukan pembelian ulang terhadap penciptaan loyalitas
pelanggan, sehingga terjalin hubungan jangka panjang antara perusahaan dengan

pelanggan.

TINJAUAN PUSTAKA

Service Quality (Kualitas Pelayanan)

Service quality merupakan suatu cara untuk membandingkan antara persepsi
layanan yang diterima pelanggan dengan layanan yang sesungguhnya diharapkan
pelanggan (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 1994; Parasuraman, Zeithaml dan Berry, 1988).
Apabila layanan yang diharapkan pelanggan lebih besar dari pelayanan yang nyata-nyata
diterima pelanggan maka dapat dikatakan bahwa pelayanan tidak bermutu. Sedangkan jika
pelayanan yang diharapkan pelanggan lebih rendah dari pelaj(anan yang nyata-nyata
diterima pelanggan maka dapat dikatakan bahwa pelayanan bermutu, dan apabila
pelayanan yang diterima sama dengan yang diharapkan maka pelayanan tersebut dikatakan
memuaskan (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 1994). Dengan demikian service quality
merupakan suatu cara untuk mengetahui seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan
harapan pelanggan atas pelayanan yang diterima (Parasuraman, Zeithaml dan Berry, 1988).

Analisis SERVQUAL secara empirik telah diuji pada jasa bank, jasa telepon dan
sebagainya. Akan tetapi analisis SERVQUAL tidak selalu berhasil diterapkan pada bisnis
ritel. Pada kenyataannya hanya sedikit penelitian yang dilakukan dalam bisnis ritel. Dalam
penelitian yang dilakukan oleh Dabholkar, Thorpe dan Rentz (1996) diajukan beberapa
dimensi kualitas jasa ritel. Ketiga peneliti ini mengkombinasikan review, literatur ritel dan
SERVQUAL, schingga berhasil diajukan 5 dimensi kualitas jasa ritel.

Kelima dimensi kualitas jasa ritel ini meliputi: (1) Physical Aspects, merupakan
dimensi yang mencakup tentang daya tarik dari aspek fisik dan kemudahan pelanggan
dalam menemukan barang yang dibutuhkan, (2) Reliability, merupakan dimensi yang
mencakup tentang ketepatan pemenuhan janji kepada pelanggan, (3) Personal Interaction,
merupakan dimensi yang mencakup interaksi personal antara pelanggan dengan karyawan,
(4) Problem Solving, merupakan dimensi yang berkaitan dengan pemberian solusi terhadap
masalah yang dihadapi pelanggan ketika sedang berbelanja atau solusi terhadap keluhan
yang disampaikan olech pelanggan atas layanan yang diterima, seperti pengembalian dan
penukaran barang yang telah dibeli pelanggan, dan (5) Policy, merupakan dimensi yang

berhubungan dengan kebijakan toko guna merespon tuntutan atau kebutuhan pelanggan,
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seperti penyediaan barang yang berkualitas, penerimaan pembayaran dengan kartu kredit
serta penyediaan tempat parkir yang memadai.

Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan)

Sejumlah pakar mendefinisikan tentang kepuasan pelanggan. Day (dalam Tse dan
Wilton, 1988) mendefinisikan kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan sebagai respon
pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian (disconfirmation) yang dipersepsikan antara
harapan awal sebelum pembelian dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah
pemakaiannya. Sementara itu Kotler dan Keller (2006) mendefinisikan kepuasan
pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (hasil) yang
1a rasakan dibandingkan dengan harapannya. Dari kedua definisi tersebut di atas, maka -
terdapat kesamaan, yaitu menyangkut komponen kepuasan pelanggan (harapan dan kinerja
atau hasil yang dirasakan). Pada umumnya harapan pelanggan merupakan perkiraan atau
keyakinan pelanggan tentang apa yang akan diterimanya bila ia membeli atay
mengkonsumsi suatu produk, Sedangkan kinerja yang dirasakan adalah persepsi pelanggan
terhadap apa yang ia terima setelah mengkonsumsi produk yang dibeli.

Sedangkan menurut model indek kepuasan pelanggan Amerika, kepuasan
pelanggan keseluruhan ditentukan oleh faktor nilai yang dirasakan, kualitas yang dirasakan
dan harapan pelanggan. Kepuasan pelanggan keseluruhan mempunyai konsekuensi
perilaku berupa komplain pelanggan dan kesetiaan pelanggan (Fornell, et.al., 1996). Engel
(1990) mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai evaluasi purna beli terhadap alternatif
yang dipilih dan memberikan hasil sama atau melampaui  harapan pelanggan.
Ketidakpuasan timbul bila hasil yang diperoleh tidak memenuhi harapan pelanggan.

Mengacu pada beberapa definisi tentang kepuasan pelanggan yang telah
dikemukakan oleh beberapa pakar, maka dapatlah dijelaskan bahwa kepuasan pelanggan
merupakan salah satu faktor penting yang menentukan kesuksesan perusahaan di masa
yang akan datang. Untuk mewujudkan dan membangun kepuasan pelanggan secara
konsisten dibutuhkan investasi yang besar dan jangka waktu yang panjang, karena pada
hakekatnya kepuasan pelanggan merupakan strategi jangka panjang dan manfaatnya dapat
bertahan lama. Hal ini berarti bahwa kepuasan pelanggan harus dapat diterjemahkan ke
dalam volume penjualan yang lebih besar, aset yang lebih produktif dan return on

investment yang lebih tinggi (Zeithaml dan Bitner, 2003).

Komitmen Pelanggan
Selain trust, maka komitmen Jjuga menjadi faktor penting yang mempengaruhi
keberhasilan relationship marketing (Dwyer, Schurr dan Oh’s, 1987: Morgan dan Hunt,
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1994; Garbarino dan Johnson, 1999). Dwyer, Schurr dan Oh’s (1987) mengadaptasi
marital relationship model yang menggambarkan pentingnya pengembangan sumber
hubungan pertukaran. Ide sentral dalam teori partnership mengimplikasikan pada
perbedaan antara frust dan komitmen. Konsep ini membedakan bentuk partner antara
pelanggan dengan perusahaan dalam orientasi terhadap transaksi yang berulang (Berry,
1995; Webster, 1992).

Komitmen dapat didefinisikan sebagai keinginan abadi untuk memelihara nilai
keberlangsungan hubungan (Moorman, Deshpande dan Zaltman, 1993; Garbarino dan
Johnson, 1999). Selain itu, komitmen didefinisikan sebagai perjanjian yang eksplisit
maupun implisit dari hubungan yang kontinyu antara partner yang saling bertukaran.
Komitmen ini mengimplikasikan adanya kemauan untuk membuat penghargaan jangka
pendek untuk menghasilkan keuntungan yang lebih lama (Dwyer, Schurr dan Oh’s, 1987).
Demikian juga Selnes (1995) mendefinisikan komitmen sebagai tindakan atau komunikasi
yang mengarah kepada adaptasi terhadap kebutuhan pelanggan secara spesifik.

Dwyer, Schurr dan Oh’s (1987) berpendapat bahwa hubungan pembeli — penjual
dapat dikembangkan melalui sejumlah tahapan dari tipe hubungan unilateral terhadap tipe
hubungan bilateral, dimana kedua type ini mempunyai komitmen yang tinggi dari suatu
hubungan. Hal ini menunjukkan bahwa komitmen mengimplikasikan adanya kesediaan
untuk berkomunikasi dalam jangka pendek untuk mendapatkan manfaat jangka panjang.

Berdasarkan beberapa definisi tersebut di atas, maka dapat dijelaskan bahwa
komitmen memegang peran penting dalam mensukseskan hubungan baik yang terjadi
dalam jangka panjang, sehingga komitmen yang ada dari kedua pihak dalam pertukaran
akan menjadi pondasi dalam membangun hubungan jangka panjang dengan produk atau
perusahaan.

Allen dan Meyer (1990) membagi komitmen menjadi 3 komponen, yaitu: (1)
komitmen didefinisikan sebagai input or instrumental component merupakan tindakan
afirmatif yang dibawa oleh salah satu anggota untuk menciptakan self-interest dalam
hubungan pertukaran, (2) komitmen yang mencakup attitudinal component yang
menimbulkan niat anggota untuk mengembangkan dan memelihara hubungan jangka
panjang, dan (3) komitmen yang mencakup temporal component, merupakan komitmen
yang akan berlangsung dalam jangka panjang yang melibatkan adanya niat untuk

memelihara nilai hubungan pada masa yang akan datang.

Loyalitas Pelanggan
Loyalitas dapat dipahami melalui dua pendekatan, yaitu pendekatan keperilakuan
(behavioural approach) dan pendekatan kesikapan (attitudinal approach). Pendekatan

keperilakuan memandang bahwa loyalitas dapat dipahami sebagai konsep yang
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menekankan pada runtutan pembelian, proporsi pembelian atau dapat juga probabilitas
pembelian, maka hal ini lebih bersifat operasional yang menggunakan berbagai ukuran
perilaku yang diperoleh dari data panel. Sedangkan pemahaman loyalitas dengan
pendekatan kesikapan menekankan pada komitmen psikologis terhadap objek. Dalam
pendekatan kesikapan ukuran yang digunakan meliputi kepuasan, komitmen dan niat (Dick
dan Basu, 1994; Dharmmesta, 1999).

Studi tentang loyalitas yang menekankan pada sikap dipandang lebih penting dan
bermanfaat, karena sikap akan mendorong perilaku tertentu (Lau dan Lee, 1999, Darsono
dan Dharmmesta, 2005). Namun demikian, ukuran kesikapan adalah prediktor yang lemah
atas perilaku.

Dengan demikian, penggunaan satu pendekatan saja dalam memahami lf;,yélitas
mengandung kelemahan. Oleh karena itu, penggabungan pendekatan keperilakuan dan
kesikapan akan menghasilkan definisi operasional loyalitas yang memuaskan (O'Malley,
1998; Darsono dan Dharmmesta, 2005).

Mowen dan Minor (1998) mendefinisikan loyalitas merek dalam arti kondisi
dimana konsumen mempunyai sikap positif terhadap sebuah merek, mempunyai komitmen
pada merek tersebut, dan bermaksud meneruskan pembeliannya di masa mendatang
(Dhannmcsta, 1999). Definisi ini menggunakan pendekatan keperilakuan dan pendekatan
kesikapan, karena dalam definisi ini tercakup pendekatan kesikapan yang memuat
komitmen psikologis dan pendekatan keperilakuan yang tercermin dalam perilaku niat beli
ulang.

Loyalitas dapat dipahami melalui pendekatan kesikapan dan pendekatan
keperilakuan dalam beberapa tahap (Dharmmesta, 1999):

1. Loyalitas Kognitif

Dalam tahap pertama ini konsumen menggunakan basis informasi yang memaksa
menunjuk pada satu merek atas merek lainnya. Dicontohkan oleh Dharmmesta (1999) bahwa
sebuah pasar swalayan secara konsisten selalu menawarkan harga yang lebih rendah dari pesaing
yang ada. Informasi ini cukup memaksa konsumen untuk selalu berbelanja di pasar swalayan
tersebut. Hal ini masih bukan merupakan bentuk loyalitas yang kuat. Dalam kenyataannya, jika ada
pasar swalayan lain dapat menawarkan informasi yang lebih menarik, maka konsumen akan beralih
ke pasar swalayan lain. Jadi, pemasar harus memiliki alasan yang lebih kuat lagi agar konsumen

tetap loyal.

2. Loyalitas Afektif
Loyalitas tahap kedua ini didasarkan pada aspek afektif konsumen. Sikap

merupakan fungsi dari kognisi (pengharapan) pada periode awal pembelian (masa pra
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konsumsi) dan merupakan fungsi dari sikap sebelumnya ditambah kepuasan di periode
berikutnya (masa pasca konsumsi). Loyalitas pada tahap ini lebih sulit diubah, karena
loyalitas sudah masuk ke dalam benak konsumen sebagai afek dan bukannya sendirian
sebagai kognisi yang mudah berubah. Afek memiliki sifat yang tidak mudah berubah
karena sudah terpadu dengan kognisi dan evaluasi konsumen secara keseluruhan.
3. Loyalitas Konatif

Loyalitas tahap ketiga ini didasarkan pada aspek konatif konsumen. Konasi
menunjukkan suatu niat atau komitmen untuk melakukan sesuatu ke arah suatu tujuan
tertentu, dalam hal ini adalah untuk melakukan pembelian. Komitmen ini sudah melampaui
afek, karena ada keinginan untuk membeli ulang atau menjadi loyal hanya merupakan
tindakan yang terantisipasi tetapi belum terlaksana. '

4. Loyalitas Tindakan

Loyalitas tahap ketiga diatas telah mengalami perkembangan yaitu dikonversi
menjadi tindakan atau perilaku. Meskipun tataran kontrol tindakan ini masih relatif baru,
akan tetapi dapat direkomendasikan untuk melengkapi kerangka konseptual tentang
loyalitas. Dalam runtutan kontrol tindakan, niat yang diikuti oleh motivasi merupakan
kondisi yang mengarah pada kesiapan bertindak dan pada keinginan untuk mengatasi
hambatan untuk mencapai tindakan tersebut. Jadi tindakan merupakan hasil dari pertemuan
dua kondisi tersebut.

Berdasarkan beberapa tahapan tersebut di atas, maka dapat dijelaskan bagaimana
loyalitas pelanggan dapat dibangun, yaitu pertama-tama membangun loyalitas kognitif,
kemudian loyalitas afektif dan loyalitas konatif, dan akhirnya loyalitas tindakan (loyalitas
yang ditopang dengan komitmen dan tindakan).

Hipotesis

Beberapa peneliti mempertimbangkan kualitas pelayanan sebagai penentu utama
kepuasan pelanggan. Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1988) berpendapat bahwa semakin
tinggi tingkat kualitas jasa (pelayanan) yang dipersepsikan, maka semakin besar pula
kepuasan konsumen. Demikian pula Cronin dan Taylor (1994) yang menyatakan bahwa
kualitas jasa adalah anteseden bagi kepuasan konsumen. Para peneliti berpendapat bahwa
kualitas pelayanan dapat mengarahkan tercapainya kepuasan pelanggan. Kualitas
pelayanan- dapat dipahami sebagai evaluasi keyakinan yang spesifik dan kepuasan dapat
dipahami sebagai konstruk evaluasi yang bersifat lebih umum (Gotlieb et.al, 1994; Olsen,
2002; Darsono dan Junaedi, 2006). Korelasi yang tinggi antara kualitas pelayanan dengan
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kepuasan pelanggan juga ditemukan dari hasil studi Natalisa dan Subroto (2003) dan hasi]

studi Mc Dougall dan Levesque (2000).
Kepuasan pelanggan merupakan faktor yang memegang peran penting dalam

menjalin hubungan jangka panjang antara perusahaan dengan pelanggan. Kepuasan
pelanggan terhadap produk atay Jasa akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
dalam hubungan Jangka panjang. Para peneliti berpendapat bahwa loyalitas pelanggan
merupakan hasil evaluasi yang menyeluruh tentang kepuasan yang dicapai oleh pelanggan
dan kepuasan secara faktual menjadi sumber trust (Ravald dan Gronroos, 1996; Selnes,
1998). Selain itu, kepuasan merupakan manifestasi kemampuan perusahaan untuk
memenuhi norma-norma hubungan antara pembeli dan penjual (Selnes, 1998). Hasil studi
Selnes (1998) menunjukkan adanya korelasi yang tinggi antara kepuasan peianggan
dengan frust. Demikian juga, hasil studi Zulganef (2006) yang menunjukkan bahwa
kepuasan menjadi anteseden dari trust.

Korelasi antara kepuasan pelanggan dengan komitmen dalam penelitian ini
didasarkan pada konsep loyalitas pelanggan yang dapat dibangun melaluj 4 tahap, yaitu:
loyalitas kognitif, loyalitas afektif, loyalitas konatif dan loyalitas tindakan. Dalam tahapan
tersebut kualitas pelayanan dimaksukkan sebagai loyalitif kognitif, kepuasan
pelanggan dimasukkan sebagai loyalitas afektif, sedangkan komitmen pelanggan
dimasukkan seba gai loyalitas konatif (Dharmmesta, 1999),

Para ahli telah melakukan penelitian tentang loyalitas pelanggan yang di golongkan
menjadi dua jenis loyalitas yaitu loyalitas kesikapan dan loyalitas keperilakuan (Dick dan
Basu, 1994; Pritchard et.al, 1999; Dharmmesta, 1999; Taylor, Celuch dan Goodwin, 2004).
Pemahaman loyalitas pelanggan dengan pendekatan kesikapan berkaitan dengan komitmen
psikologis dan pendekatan keperilakuan akan tercermin dalam perilaku belj aktual
(Dharmmesta, 1999),

Pritchard et.al. (1999) mengukur loyalitas pelanggan melalui intensi pembelian
ulang atau sejumlah produk yang dibeli konsumen. Sedangkan Mc Dougall dan Levesque’s
(2000) mengukur loyalitas melalui intensi untuk loyalitas. Intensi unttik loyalitas
didefinisikan sebagai probabilitas subjektif konsumen untuk loyal, misal melalui
pembelian ulang, rekomendasi produk untuk yang lain dan word of mouth (Mc Dougall
dan Levesque’s, 2000: Zulganef, 2006). Selain itu hasil studi Taylor dan Baker ( 1994)
menunjukkan bahwa interaksj antara kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan lebih
menjelaskan intensi pembelian konsumen bila dibandingkan masing-masin g variabel,

Para ahli telah melakukan penelitian tentang loyalitas pelanggan yang digolongkan

menjadi dua jenis loyalitas yaitu loyalitas kesikapan dan loyalitas keperilakuan (Dick dan
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Basu, 1994; Pritchard et.al, 1999; Dharmmesta, 1999; Taylor, Celuch dan Goodwin, 2004).
Pemahaman loyalitas pelanggan dengan pendekatan kesikapan berkaitan dengan komitmen
psikologis dan pendekatan keperilakuan akan tercermin dalam perilaku beli aktual
(Dharmmesta, 1999).

Korelasi yang tinggi antara komitmen dengan intensi pembelian ulang ditemukan
oleh Pritchard et.al. (1999). Selain itu, hasil studi Gilliland dan Bello (2002) menunjukkan
trust dan komitmen merupakan anteseden loyalitas pelanggan. Demikian juga, hasil
penelitian Taylor, -Celuch dan Goodwin (2004) yang mengukur komitmen pelanggan
melalui resistance to change mempunyai korelasi yang tinggi dengan loyalitas pelanggan.
Hipotesis yang akan dibuktikan kebenarannya dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
H1 : Kualitas pelayanan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyaiitas

pelan‘ggan.

H2 : Kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas
pelanggan.

H3 : Komitmen pelanggan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas
pelanggan.

H4 : Kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, dan komitmen pelanggan secara bersama-
sama berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

METODA PENELITIAN

Populasi dan Sampel
Populasi merupakan jumlah keseluruhan dari unit analisis yang ciri-cirinya akan
diduga (Mantra dan Kastro, 1989). Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan pada

Pamella Swalayan di Daerah Istimewa Yogyakarta.
Sampel ditentukan dengan metoda convenience sampling dan metoda purposive

sampling. Convenience sampling merupakan sampel non probabilitas yang tidak terbatas

(Cooper dan Emory, 1995). Convenience sampling merupakan suatu metoda untuk

memilih anggota populasi yang paling mudah untuk ditemui dan dimintai informasi (Hadi,

1987). Sedangkan purposive sampling merupakan metoda pemilihan sampel berdasarkan

pertimbangan tertentu (Cooper dan Emory, 1995; Babbie, 1995). Adapun kriterianya

sebagai berikut:

a. Pelanggan yang dijadikan sampel merupakan pelanggan yang sering berbelanja di
Pamella Swalayan. Dari bermacam-macam kelompok masyarakat yang n-wnjadi
pelanggan, yang dipilih sebagai responden adalah kelompok mahasiswa yang bekerja
maupun yang tidak bekerja. Kelompok pelanggan ini dipilih karena merupakan salah
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satu kelompok masyarakat yang sering berbelanja dalam rangka pemenuhan kebutuhan
sehari-hari.

b. Responden merupakan pelanggan pada Pamella Swalayan Yogyakarta. Pamella
Swalayan dipilih karena merupakan swalayan yang dimiliki oleh Pengusaha lokal dj
Yogyakarta.

Dalam penelitian ini Populasinya tidak terbatas, sehingga jumlah sampel ditentukan
sejumlah 100 responden. Penentuan jumlah sampel didasarkan pada pendapat Rescoe
dalam Seckaran (1992) yang menyatakan bahwa jumlah sampel lebih besar dari 30 dan
kurang dari 500 pada sebagian besar penelitian sudah mewakili,

Teknik Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data
sekunder. Data primer digunakan sebagai bahan untuk menghitung variabel-variabe]
penelitian. Pengumpulan data primer dilakukan dengan cara memberikan daftar pertanyaan
kepada responden yang berisi tentang kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, komitmen
pelanggan dan loyalitas pelanggan. Sedangkan data sekunder dikumpulkan melalu; studi
kepustakaan yang digali dari buku, jurnal ilmiah, serta publikasi hasil-hasil penelitian. Data
sekunder ini digunakan untuk menyusun rumusan masalah, hipotesis, tinjauan pustaka,

serta penggunaan alat analisis.

Instrumen Penelitian dan Skala Pengukurannya
Variabel penelitian diukur dengan menggunakan instrumen dalam  bentuk
kuesioner, yang berisi sejumlah pertanyaan secara tertulis guna memperoleh data dari

oleh Dabholkar, Thorpe dan Rentz (1996) yang mengajukan lima dimensj kualitas jasa
pada bisnis ritel, yaitu: (1) Physical Aspects, (2) Reliability, (3) Personal Interaction, (4)
Problem Solving, (5) Policy. Kelima dimens;j ini terdiri dari 28 item, dan masing-masing
diukur dengan menggunakan skala likert 7 point. Angka satu mewakilij jawaban sangat
tidak setuju, angka dua mewakili jawaban tidak setuju, angka tiga mewakili Jjawaban
kurang setuju, angka empat mewakili Jjawaban netral, angka lima mewakili jawaban agak
setuju, angka enam mewakil; jawaban setuju, dan angka tujuh mewakili jawaban sangat

harga (price), pelayanan (services), citra (image) dan kepuasan pelanggan secara
keseluruhan (overall customer satisfaction). Keempat dimensi ini dikembangkan berdasar
pada Naumann dan Giel (1995) serta Madu, Kueh dan Jacob (1996), terdiri dari 7 item dan



diukur dengan skala likert 7 point. Angka satu mewakili jawaban sangat tidak setuju dan
angka tujuh mewakili jawaban sangat setuju.

Komitmen pelanggan diukur dengan menggunakan instrumen yang dikembangkan
berdasar pada Shemawell et.al. (1998), Gundlach et.al. (1995), Garbarino dan Johnson
(1999). Komitmen pelanggan diukur dengan menggunakan dua dimensi yaitu komitmen
afektif dan komitmen kontinyu. Kedua dimensi ini terdiri 18 item yang diukur dengan
menggunakan skala 7 point. Angka satu mewakili jawaban sangat tidak setuju, angka dua
mewakili jawaban tidak setuju, angka tiga mewakili jawaban kurang setuju, angka empat
mewakili jawaban netral, angka lima mewakili jawaban agak setuju, angka enam mewakili
jawaban setuju dan angka tujuh mewakili jawaban sangat setuju.

Loyalitas pelanggan diukur dengan menggunakan instrumen yang dlkembangkan
oleh pada Chaudhuri dan Holbrook (2001), Oliver (1997), Pritchard et.al. (1999), Taylor,
Celuch dan Goodwin (2004). Loyalitas pelanggan diukur dengan menggunakan dua
dimensi yaitu loyalitas kesikapan dan loyalitas keperilakuan. Kedua dimensi ini terdiri dari
9 jtem yang diukur dengan menggunakan skala likert 7 point. Angka satu mewakili
jawaban sangat tidak setuju dan angka tujuh mewakili jawaban sangat setuju.

Untuk mendapatkan data yang berkualitas, maka instrumen penelitian harus divji
validitas dan reliabilitasnya (Huck dan Cormier, 1996). Uji validitas dilakukan untuk
mengukur sesuatu yang ingin diukur (Ancok, 1989). Uﬁtuk menguji validitas instrumen
penelitian ini digunakan Pearson Product Moment Test. Sedangkan uji reliabilitas
dilakukan untuk mengetahui hasil suatu pengukuran dapat dipercaya (Azwar, 1997). Untuk
menguji reliabilitas instrumen penelitian ini di gunakan Cronbach Alpha.

Metoda Analisis

Untuk melakukan pembuktian hipotesis, penelitian ini menggunakan metoda
analisis statistik. Analisis statistik digunakan untuk membuktikan adanya pengaruh kualitas
pelayanan, kepuasan pelanggan, dan komitmen pelanggan terhadap loyalitas pelanggan
digunakan Analisis Regresi Linier Berganda. Adapun model yang digunakan dalam
penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:
Y =Bo + B1 Xi + P2 Xo + 3 Xs

Dimana :

X = Loyalitas pelanggan
Bo = Konstanta

Bi, B2 B3 = Koefisien Regresi
X1 =  Kualitas pelayanan
X2 =  Kepuasan pelanggan
X3 = Komitmen pelanggan
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secara signifikan terhadap variabel terika Secara individual. Sedangkan uji F digunakan

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil Uji Instrumen Penelitian

sebagai berikut:

1. Hasil Uji Validitas
Uji validitas dilakukan untuk mengetahui suatu alat pengukur dapat digunakan
untuk mengukur Sesuatu yang ingin diukur (Ancok, 1989). Dalam penelitian ini validitas

Hasil Uji Pengaruh Kualitas Pelayanan, Kepuasan Pelanggan, dan Komitmen
Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan



responden, maka hasil analisis regresi linier berganda dapat disajikan melalui tabel sebagai
berikut:
Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Berganda

Variabel Koefisien Nilai T Probabilitas
Konstanta (Intersep) 5,714 3,633 0,000
Kualitas Pelayanan 0,053 3,391 0,001
Kepuasan Pelanggan 0,164 2,660 0,009
Komitmen Pelanggan 0,250 8,796 0,000
R =0,915; R = 83,7%; Fyiung = 164,486; Sig. F = 0,000

Sumber : Data Primer, diolah

Berdasarkan tabel tersebut di atas, maka dapat dirumuskan persamaan regresi li'nier
berganda sebagai berikut:

Y =5,714 + 0,053 X, + 0,164 X; + 0,250 X3

Berdasarkan persamaan regresi di atas, maka dapat diketahui bahwa konstanta
(intersep) menunjukkan angka 5,714. Hal ini berarti bahwa rata-rata variabel loyalitas
pelanggan akan mengalami kenaikan sebesar 5,714 apabila variabel kualitas pelayanan,
kepuasan pelanggan, dan komitmen pelanggan sama dengan nol (jika variabel-variabel
tersebut tidak dimasukkan dalam persamaan regresi ini).

Koefisien regresi variabel kualitas pelayanan sebesar 0,053 menunjukkan bahwa
apabila terjadi kenaikan variabel kualitas pelayanan sebesar 1 ceteris paribus, maka akan
meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,053. Koefisien regresi variabel kepuasan
pelanggan sebesar 0,164 menunjukkan bahwa apabila terjadi kenaikan variabel kepuasan
pelanggan sebesar 1 ceteris paribus, maka akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar
0,164. Koefisien regresi variabel komitmen pelanggan sebesar 0,250 menunjukkan bahwa
apabila terjadi kenaikan variabel komitmen pelanggan sebesar 1 ceteris paribus, maka
akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,250.

Untuk membuktikan hipotesis yang dikemukakan, maka dapat dilakukan pengujian
sebagai berikut:

1. Pengujian Koefisien Regresi Secara Parsial

Hasil perhitungan uji t dengan 0. = 5% menunjukkan bahwa:

a. Pengaruh X; terhadap Y dengan p < 0,05 menunjukkan bahwa variabel kualitas
pelayanan secara signifikan mempengaruhi loyalitas pelanggan. Dengan demikian
hasil uji ini mendukung hipotesis 1 yang dikemukakan.

b. Pengaruh X, terhadap Y dengan p < 0,05 menunjukkan bahwa variabel k:cf;uasan
pelanggan secara signifikan mempengaruhi loyalitas pelanggan. Dengan demikian

hasil uji ini mendukung hipotesis 2 yang dikemukakan.
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¢. Pengaruh X; terhadap Y dengan p < 0,05 menunjukkan bahwa variabel komitmen
pelanggan secara signifikan mempengaruhi loyalitas pelanggan. Dengan demikian
hasil uji ini mendukung hipotesis 3 yang dikemukakan.

2. Pengujian Koefisien Regresi Secara Serempak (Bersama-sama)

Hasil perhitungan uji F dengan o= 5% menunjukkan signifikansi F= 0,000 dengan
P < 0,05. Hal ini berarti variabel-variabel bebas yang mencakup variabel kualitas
pelayanan, kepuasan pelanggan, dan komitmen pelanggan secara serempak (bersama-
sama) signifikan mempengaruhi variabel terikat loyalitas pelanggan. Dengan demikian hasil
uji F ini mendukung hipotesis 4 yang dikemukakan.
3. Koefisien Determinasi (Rz) ;

' Nilai R? sebesar 83,7% menunjukkan bahwa variabel kualitas pelayanan, kepuasan
pelanggan, dan komitmen pelanggan dapat menjelaskan variabel loyalitas pelanggan
sebesar 83,7%. Sedangkan sisanya sebesar 16,3% dapat dijelaskan oleh variabel-variabel
lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

I. Hasil analisis regresi linier berganda pada Pamella Swalayan di Yogyakarta
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, dan komitmen
pelanggan berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

2. Hasil pengujian koefisien regresi secara parsial menunjukkan variabel kualitas
pelayanan, kepuasan pelanggan, dan komitmen pelanggan secara signifikan
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

3. Hasil pengujian koefisien regresi secara serempak (bersama-sama) menunjukkan
variabel-variabel kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, dan komitmen pelanggan
secara bersama-sama mempengaruhi loyalitas pelanggan.

4. Koefisiensi determinasi (R?) sebesar 83,7% menunjukkan bahwa variabel kualitas
pelayanan, kepuasan pelanggan, dan komitmen pelanggan mampu menjelaskan
loyalitas pelanggan sebesar 83,7%, dan sisanya sebesar 16,3% dijelaskan oleh variabel
lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian.

Saran-saran

1. Pamella Swalayan hendaknya selalu berupaya untuk meningkatkan kualitas pelayanan
melalui berbagai kebijakan yang menekankan pada kemudahan pelanggan dalam
berbelanja misalnya menerima semua jenis kartu kredit dalam bertransaksi.

Peningkatan kualitas pelayanan akan meningkatkan kepuasan pelanggan. Tercapainya
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kepuasan pelanggan akan meningkatkan komitmen pelanggan dan pada akhirnya akan
berdampak tercapainya loyalitas pelanggan.

2. Pamella Swalayan hendaknya menerapkan relationship marketing guna membina
hubungan jangka panjang antara Pamella Swalayan dengan pelanggan. Salah satu
bentuk hubungan jangka panjang antara pelanggan dengan Pamella Swalayan dapat
dilakukan melalui perbaikan service encounter yang menekankan pada perbaikan

interaksi antara pelanggan dengan karyawan Pamella Swalayan.
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