BAB 2

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Pustaka dan Penelitian Terdahulu

1. Loyalitas Pelanggan

Loyalitas merupakan besarnya konsumsi dan tingkat pembelian dilakukan
oleh seorang pelanggan terhadap suatu produk atau perusahaan serta
mempertahankan pelanggan yang ada umumnya jauh lebih menguntungkan. Dan
mereka berhasil menemukan bahwa Brand Image, Kemudahan Akses dan
Kualitas Pelayanan mempunyai hubungan dengan Loyalitas Pelanggan.
Pelanggan yang puas dan loyal merupakan peluang yang baik untuk terus
mendapatkan pelanggan yang baru. Persepsi nilai juga merupakan suatu
kesediaan pelanggan untuk menggantungkan dirinya pada perusahaan tersebut.

Kesetiaan pelanggan tidak terbentuk dalam waktu singkat tetapi melalui
proses perjalanan yang panjang serta berdasarkan dari hasil pengalaman
pelanggan itu sendiri dengan pembelian konsisten sepanjang waktu. Bila yang
didapat sudah sesuai dengan harapan, maka proses pembelian ini akan terus
terjadi berulang kali. Hal ini dapat dikatakan bahwa telah timbul adanya kesetiaan
pelanggan atau loyalitas pelanggan. Bila dari pengalamannya pelanggan tidak
mendapatkan kualitas pelayanan yang baik maka ia tidak akan berhenti untuk
terus mencoba berbagai jenis produk atau jasa sampai mereka mendapatkan
kualitas serta kepuasan terhadap produk tersebut.

Definisi loyalitas pelanggan menurut (Kotler, 2009) dalam Ersi (2014)
mengatakan “the long term success of the a particular brand is not based on the
number of consumer who purchase it only once, but on the number who become
repeat purchase”. Dalam hal ini dapat disimpulkan bahwa konsumen yang loyal
tidak diukur dari berapa banyak dia membeli, tetapi dari berapa sering dia
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melakukan pembelian ulang, termasuk disini merekomendasikan orang lain untuk
membeli. Hal ini dapat diartikan preferensi konsumen secara konsisten untuk
melakukan pembelian pada merek yang sama pada produk yang spesifik atau
kategori layanan tertentu Loyalitas dapat dicapai melalui dua tahap :
perusahaan harus mempunyai kemampuan dalam memberikan kepuasan kepada
konsumennya agar konsumen mendapatkan suatu pengalaman positif, berarti
pembelian ulang diprioritaskan pada penjualan sebelumnya.
perusahaan harus mempunyai cara untuk mempertahankan hubungan yang lebih
jauh dengan konsumennya dengan menggunakan strategi Forced Loyalty
(kesetiaan yang dipaksa) supaya konsumen mau melakukan pembelian ulang.
Jadi mempertahankan pelanggan-pelanggan sama dengan mempertahankan
kelangsungan hidup perusahaan sehingga akan dapat meningkatkan loyalitas.
Tujuan akhir keberhasilan perusahaan menjalin relationship dengan pelanggannya
adalah untuk membentuk loyalitas yang kuat, sedangkan indikator dari loyalitas
yang kuat adalah :
Say positive things, adalah mengatakan hal yang positif tentang produk/jasa yang

telah dikonsumsi.

b) Recommend friend, adalah merekomendasikan produk yang telah dikonsumsi

kepada teman atau kerabat dekat.

c) Continue purchasing, adalah pembelian yang dilakukan secara terus menerus

terhadap produk yang telah dikonsumsi.

Istilah loyalitas pelanggan sebetulnya berasal dari loyalitas merek yang
mencerminkan loyalitas pelanggan pada merek tertentu. Disini kedua istilah
tersebut, yaitu loyalitas pelanggan dan loyalitas merek menunjukkkan hal yang
sama. Loyalitas pelanggan adalah komitmen yang sangat dalam untuk membeli
ulang atau selalu berlangganan suatu produk atau jasa secara konsisten di masa

yang akan datang, dengan demikian mengakibatkan pengulangan pembelian
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merek yang sama atau set merek walaupun dipengaruhi situasi dan upaya
pemasaran yang mempunyai potensi untuk menyebabkan tindakan berpindah

kepada yang lain.
2. Manfaat loyalitas pelanggan
a. Menarik pelanggan baru

Pelanggan yang puas dengan merek yang dibelinya dapat mempengaruhi
pelanggan lain. Sedangkan pelanggan yang tidak puas akan menyampaikan

ketidak puasannya kepada orang lain juga.
b. Merespon ancaman pesaing

Loyalitas terhadap merek memungkinkan perusahaan memiliki waktu
untuk merespon tindakan yang dilakukan oleh pesaing. Jika pesaing
mengembangkan produk yang lebih superior makan perusahaan memiliki
kesempatan untuk membuat produk yang lebih baik dan unggul dalam
jangka waktu tertentu karena bagi pesaing relatif sulit untuk mempengaruhi

pelanggan yang setia.

Ada enam alasan mengapa perusahaan harus menjaga dan mempertahankan
konsumennya :
a) Pelanggan yang sudah ada memiliki prospek yang lebih besar untuk

memberikan keuntungan kepada perusahaan.

b) Biaya yang dikeluarkan perusahaan dalam menjaga dan memperthankan

pelanggan yang sudah ada, jauh lebih kecil dari pada mencari pelanggan baru.

c) Pelanggan yang percaya kepada suatu lembaga dalam suatu urusan bisnis,

cenderung akan percaya juga pada urusan bisnis yang lain.

d) Jika sebuah perusahaan lama memiliki banyak pelanggan lama, maka

perusahaan tersebut akan mendapatkan keuntungan karena adanya efisiensi.
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Pelanggan lama sudah barang tentu tidak akan banyak lagi tuntutan,
perusahaan cukup menjaga dan mempertahankan mereka. Untuk melayani
mereka bisa digunakan karyawan-karyawan baru dalam rangka melatih

mereka, sehingga biaya pelayanan lebih murah

e) Pelanggan lama tentunya telah banyak memiliki pengalaman positif yang
berhubungan dengan perusahaan, sehingga mengurangi biaya psikologis dan

sosialisasi.

f) Pelanggan lama akan berusaha membela perusahaan, dan mereferensikan
perusahaan tersebut kepada teman-teman maupun lingkungannya.

3. Karakteristik Loyalitas Pelanggan

Pelanggan mendemonstrasikan loyalitas mereka pada suatu perusahaan atau
merek dengan membeli berulangkali, membeli produk tambahan perusahaan
tersebut, dan merekomendasikannya pada orang lain. Hal tersebut diperkuat
dengan pernyataan dari Griffin (2005:31), yang menyatakan bahwa karakteristik
pelanggan yang loyal dalam jurnal Marina dkk (2014) antara lain:

a. Melakukan pembelian berulang secara teratur.

b. Membeli antar lini produk dan jasa.
c. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing
d. Mereferensikan kepada orang lain.

Untuk menjadi pelanggan yang loyal seorang konsumen harus melalui
beberapa tahapan, pelanggan yang loyal tumbuh secara bertahap. Proses itu
dilalui dalam jangka waktu tertentu, dengan kasih sayang, dan dengan perhatian
yang diberikan pada tiap-tiap tahap pertumbuhan. Setiap tahap memiliki
kebutuhan khusus. Dengan mengenali setiap tahap dan memenuhi kebutuhan
khusus tersebut, perusahaan mempunyai peluang yang lebih besar untuk
mengubah pembeli menjadi pelanggan atau klien yang loyal.
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4. Tahap-Tahap Loyalitas Pelanggan
a. Tahap pertama : Loyalitas Kognitif

Pelanggan yang mempunyai loyalitas tahap pertama ini menggunakan
informasi keunggulan suatu produk atas produk lainya. Loyalitas kognitif lebih
didasarkan pada karakteristik fungsional, terutama biaya, manfaat dan kualitas.
Jika ketiga faktor tersebut tidak baik maka pelanggan akan mudah berpindah ke
produk lain. Pelanggan yang hanya mengaktifkan tahap kognitifnya dapat
dihipotesiskan sebagai pelanggan yang rentan terhadap perpindahan karena

adanya rangsangan pemasaran menurut Dharmmesta (dalam Mardalis, 2015:2).
b. Tahap kedua : Loyalitas Afektif

Sikap merupakan fungsi dari kognisi pada periode awal pembelian (masa
sebelum konsumsi) dan merupakan fungsi dari sikap sebelumnya ditambah
dengan kepuasan di periode berikutnya. Munculnya loyalitas afektif ini di dorong
oleh faktor kepuasan yang menimbulkan kesukaan dan menjadi objek sebagai
preferensi kepuasan pelanggan berkorelasi tinggi dengan niat pembelian ulang di
waktu mendatang. Pada loyalitas afektif kerentaan pelanggan lebih banyak
berfokus pada tiga faktor, yaitu ketidakpuasan dengan merek yang ada, persuasi
dari pemasaran maupun pelanggan merek lain serta upaya mencoba produk lain

menurut Dharmmesta (dalam Mardalis 2015:2).
c. Tahap ketiga : Loyalitas Konatif

Dimensi Konatif (niat melakukan) dipengaruhi oleh perubahan-perubahan
afektif terhadap merek. Konasi menunjukkan suatu niat atau komitmen untuk
melakukan sesuatu ke sebuah tujuan tertentu. Niat merupakan fungsi dari niat
sebelumnya (pada masa prakonsumsi). Maka loyalitas konatif merupakan suatu
kondisi loyal yang terdapat sebauh komitmen mendalam untuk melakukan

pembelian. Berdasarkan riset Crosby dan Taylor (dalam Ali Hasan, 2008:88)
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menggunakan model runtutan psikologis: keyakinan sikap niat yang
memperlihatkan komitmen (niat) melakukan, menybabkan prferensi tetap stabil
untuk jangka panjang. Jenis komitmen ini sudah melampaui tahap afektif, bagian
dari properti motivasional untuk mendapatkan merek yang disukai. Afektif hanya
menunjukkan kecenderungan motivasional, sedangkan komitmen melakukan
menunjukkan suatu keinginan untuk menjalankan tindakan. Keinginan untuk
membeli ulang atau menjadi loyal itu hanya merupakan tindakan yang diantisipasi
tetapi belum terlaksana.

d. Tahap keempat : Loyalitas Tindakan

Loyalitas Tindakan Pembelian ulang merupakan sebuah tindakan yang
sangat penting bagi pemasar, tetapi penginterpretasian loyalitas hanya pada
pembelian ulang saja tidak cukup, karena pelanggan yang membeli ulang belum
tentu mempunyai sebuah sikap positif terhadap barang ataupun jasa yang dibeli.
Pembelian ulang bukan dilakukan bukan karena puas, melainkan mngkin karena
tepaksa atau faktor lainnya. Oleh karan itu, untuk mengenalli perilaku loyal
dilihat dari dimensi ini ialah dari komitmen pembelian ulang yang ditujukan pada
suatu merek produk dalam kurun waktu tertentu secara teratur. Banyak yang
menyaksikan betapa sulitnya menjamin bahwa pelanggan akan membeli kembali
dari penyedia yang sama jika ada pilihan lain yang lebih menarik dari segi harga
maupun pelayanannya. Dilihat dari aspek perilaku atau tindakan, atau kontrol
tindakan(Pratkanis, Breckler dan Greenwald, Foxall dan Goldsmith, Bagozzi,
Baumgartner dan Yi, dalam Ali Hasan, 2008:88), umumnya dalam kontrol
tindakan, niat yang diikuti oleh motivasi, merupakan kondisi yang mengarah pada
kesiapan bertindak dan keinginan untuk mengatasi hambatan untuk mencapai
sesuatu dan penyelesaian hambatan. Ini menunjukkan loyalitas itu dapat menjadi
kenyataan melalui runtutan loyalitas kognitif, kemudian loyalitas afektif dan
loyalitas konatif dan akhirnya sebagai loyalitas tinda kan (loyalitas yang dibarengi
dengan komitmen dan tindakan).
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5. Mengukur Loyalitas
Pengukuran loyalitas dapat dilakukan dengan menggunakan 4 metode, yaitu :

a. Urutan pilihan (choice sequence) Metode urutan pilihan atau disebut juga
pola pembelian ulang ini banyak dipakai dalam penelitian dengan
menggunakan panel - panel agenda harian pelanggan lainnya, dan lebih
terkini lagi, data scanner supermarket.

b. Proporsi pembelian (proportion of purchase) Berbeda dengan runtutan pilihan,
cara ini menguji proporsi pembelian total dalam sebuah kelompok produk

tertentu. Data yang dianalisis berasal dari panel pelanggan.

c. Preferensi (preference) Cara ini mengukur loyalitas dengan menggunakan
komitmen psikologis atau pernyataan preferensi. Dalam hal ini, loyalitas
dianggap sebagai “sikap yang positif” terhadap suatu produk tertentu, sering

digambarkan dalam istilah niat untuk membeli.

d. Komitmen (commitment) Komitmen lebih terfokus pada komponen emosional
atau perasaan. Komitmen terjadi dari keterkaitan pembelian yang merupakan
akibat dari keterlibatan ego dengan kategori merek. Keterlibatan ego tersebut
terjadi ketika sebuah produk sangat berkaitan dengan nilai-nilai penting,

keperluan, dan konsep diri pelanggan.
6. Faktor — Faktor yang mempengaruhi Loyalitas

Menurut (Vanessa Gaffar, 2007), dalam Widayatama (2018) loyalitas

pelanggan dipengaruhi oleh lima faktor, yaitu:

Tabel 2.1
Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan

1 | Kepuasan (Satisfaction)
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2 | lkatan Emosi (Emotional Bonding)

3 | Kepercayaan (Trust)

4 | Kemudahan (Choice Reluction And Habit)

5 | Pengalaman Dengan Perusahaan (History With Company)

Sumber : (Vanessa Gaffar, 2007) dalam Widayatama (2018)

Berikut penjelasan mengenai tabel 2.1 :

a. Kepuasan ( Satisfaction )

Kepuasan pelanggan merupakan pengukuran gap antara harapan pelanggan
dengan kenyataan yang mereka terima atau yang dirasakan.

Ikatan emosi ( Emotional bonding )

Dimana konsumen dapat terpengaruh oleh sebuah merek yang memiliki daya
tarik tersendiri sehingga konsumen dapat diidentifikasikan dalam sebuah
merek, karena sebuah merek dapat mencerminkan karakteristik konsumen
tersebut. lkatan yang tercipta dari sebuah merek ialah ketika konsumen
merasakan ikatan yang kuat dengan konsumen lain yang menggunakan
produk atau jasa yang sama.

Kepercayaan ( Trust )

Kemauan seseorang untuk mempercayakan perusahaan atau sebuah merek
untuk melakukan atau menjalankan sebuah fungsi.

Kemudahan ( Choice reduction and habit )

Konsumen akan merasa nyaman dengan sebuah kualitas produk dan merek
ketika situasi mereka melakukan transaksi memberikan kemudahan. Bagian
dari loyalitas konsumen seperti pembelian produk secara teratur dapat didasari
pada akumulasi pengalaman setiap saat.

Pengalaman dengan perusahaan ( History with company )

Sebuah pengalaman seseorang pada perusaan dapat membentuk perilaku.

Ketika mendapatkan pelayanan yang baik dari perusahaan, maka akan
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mengulangi perilaku pada perusahaan tersebut. Berdasarkan kelima faktor
yang telah dibahas, dapat membentuk loyaitas pelanggan yang didasari
perspektif sikap dan perilaku. Loyalitas pelanggan yang didasari perspektif
sikap dipengaruhi oleh ketiga faktor pertama, sedangkan loyalitas yang

didasari perspektif perilaku dipengaruhi oleh kedua hal lainnya.

2.1.1 Brand Image

Perubahan yang mendasar, cara pemikiran pemasaran adalah paradigma
dari penjualan menjadi penciptaan pelanggan (Tjiptono, 2011). Dalam Anggraini
(2015) Dalam persaingan memasarkan produk dengan tujuan menciptakan
pelanggan tersebut, perusahaan harus mempunyai strategi pemasaran yang baik
untuk produknya, salah satunya adalah keputusan dalam pemberian merek
(branding). Pemberian merek adalah hal terpenting dalam membangun citra
(image) suatu produk. Merek sendiri memegang peranan penting karena
konsumen akan mengingat merek dari produk yang mereka suka bahkan rela

berlangganan dengan merek tersebut.

Keller (2009) dalam Neria (2012) dalam Antoni (2017) menyatakan
“brand image is consumer’s perception about a brand, as reflected by the brand
associations held in consumer memory”. Yang artinya citra merek adalah
persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi merek yang
ada pada pikiran konsumen. David A. Aaker (1991) dalam Neria (2012) dalam
Antoni (2017) dalam buku yang ditulisnya mengemukakan bahwa “brand image
is a set of association, usually organized in some meaningful way”. Yang artinya
citra merek merupakan kumpulan asosiasi yang diorganisir menjadi suatu yang
berarti. Sedangkan citra merek menurut (Hasan, 2013:210) dalam Istiyanto
(2016) mengungkapkan bahwa citra merek merupakan serangkaian sifat tangible
dan intangible, seperti ide, keyakinan, nilai-nilai, kepentingan dan fitur yang

membuatnya menjadi unik.
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Wells, Burnett, dan Moriarty (2 000) dalam Anggraini (2015) menyatakan
bahwa citra merek merupakan gambaran mental yang mencerminkan cara
konsumen melihat suatu merek, termasuk semua unsur identifikasi, kepribadian

produk, dan emosi serta asosiasi yang muncul dalam pikiran konsumen.

Menurut Kevin Lane Keller (1993:20), dalam Anggraini (2015) citra merek
dapat diukur dengan menggunakan tiga dimensi, yaitu :
a. Strength of Brand Association (Kekuatan Asosiasi Merek)

Kekuatan asosiasi merek, tergantung pada bagaimana informasi masuk
dalamingatan konsumen dan bagaimana informasi tersebut dikelola oleh
datasensoris di otak sebagai bagian dari brand image. Ketika konsumen secara
aktif memikirkan dan menguraikan arti informasi pada suatu produk atau jasa
maka akan tercipta asosiasi yang semakin kuat pada ingatan
konsumen.Konsumen memandang suatu objek stimuli melalui sensasi-sensasi
yang mengalir lewat kelima indera: mata, telinga, hidung, kulit, dan lidah.
Namun demikian, setiap konsumen mengikuti, mengatur, dan
mengiterprestasikan data sensoris ini menurut cara masing-masing. Persepsi
tidak hanya tergantung pada stimulasi fisik tetapi juga pada stimulasi yang
berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu tersebut.
Perbedaan pandangan pelanggan atas sesuatu objek (merek) akan menciptakan

proses persepsi dalam prilaku pembelian yang berbeda.

b. Favorability of Brand Association (Keunggulan Asosiasi Merek)

Keunggulan asosiasi merek dapat membuat konsumen percaya bahwa
atribut dan manfaat yang diberikan oleh suatu merek dapat memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga menciptakan sikap yang positif
terhadap merek tersebut. Tujuan akhir dari setiap konsumsi yang dilakukan
oleh konsumen adalah mendapatkan kesetujuan akan kebutuhan dan keinginan
mereka. Adanya kebutuhan dan keinginan dalam diri konsumen melahirkan
harapan, di mana harapan tersebut yang diusahakan oleh konsumen untuk
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dipenuhi melalui kinerja produk dan merek yang dikonsumsinya. Apabila
kinerja produk atau merek melebihi harapan, maka konsumen akan baik, dan
demikian juga sebaliknya. Dapat disimpulkan bahwa keunggulan asosiasi
merek terdapat pada manfaat produk, tersedianya banyak pilihan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan, harga yang ditawarkan bersaing, dan
kemudahan mendapatkan produk yang dibutuhkan serta nama prusahaan yang

bonafit juga mampu menjadi pendukung merek tersebut.

c. Uniqueness of Brand Association (Keunikan Asosiasi Merek)

Sebuah merek haruslah unik dan menarik sehingga produk tersebut
memiliki ciri khas dan sulit untuk ditiru oleh para produsen pesaing. Melalui
keunikan suatu produk maka akan memberi kesan yang cukup membekas
terhadap ingatan pelanggan akan keunikan brand atau merek produk tersebut
yang membedakannya dengan produk sejenis lainnya.Sebuah merek yang
memiliki ciri khas haruslah dapat melahirkan keinginan pelanggan
mengetahui lebih jauh dimensi merek yang terkandung di dalamnya. Tujuan
dari strategi ini adalah menciptakan asosiasi yang kuat dan unik yang melekat

dalam benak konsumen.

2.1.2 Kemudahan Akses

Kemudahan dalam penggunaan adalah salah satu hal yang menjadi
pertimbangan bagi pembeli baik online maupun offline, perceived ease of use
didefinisikan Davis et al, (1989) Chin dan Todd (1995) dalam Nazarudin dan
Pela (2016) merupakan seberapa besar teknologi komputer didasarkan relative
mudah untuk dipahami dan digunakan. Faktor kemudahan ini terkait dengan
bagaimana operasional bertransaksi secara online. Pada saat pertama Kkali
bertransaksi online biasanya calon pembeli akan mengalami kesulitan, karena
faktor keamanan dan tidak tahu cara bertransaksi secara online pembeli
cenderung mengurungkan niatnya untuk berbelanja online.maka untuk

mempermudah bagi pelanggan yang tidak bisa menggunakan teknologi guna
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mendapatkan kemudahan akses secara online perusahaan harus memberikan
kemudahaan akses yang berupa lokasi yang mudah dijangkau atau dekat dengan
konsumen(strategis). Lokasi merupakan saluran distribusi yaitu jalur yang
dipakai untuk perpindahan produk dari produsen ke konsumen. Lupiyoadi
(2014:28) dalam Yan dkk (2018) mendefinisikan lokasi adalah tempat di mana
perusahaan harus bermarkas melakukan operasi. Disisi lain ada juga beberapa
calon pembeli yang berinisiatif untuk mencoba karena mereka telah mendapatkan
informasi tentang cara bertransaksi secara online. Dengan menyediakan layanan
dan petunjuk bagaimana cara bertransaksi online, mulai dari cara pembayaran,
dan fitur pengisian form pembelian. Davis et al. (1989) mendefinisikan
perecieved ease of use sebagai keyakinan akan kemudahan penggunaan, yaitu
tingkatan dimana user percaya bahwa teknologi/sistem tersebut dapat digunakan
dengan mudah dan bebas dari masalah. Intensitas penggunaan dan interaksi
antara pengguna dengan sistem juga dapat menunjukkan kemudahan
penggunaan. Variabel kemudahan (ease of use) menggu-nakan data primer yang
berasal dari kuesioner. Agar dapat diukur, variabel kenyamanan (convenience)
dinilai dengan menggunakan skala likert 5 poin (5-point likert scale).
Terdapat beberapa indikator dari variabel kemudahan diantaranya adalah:
a.Mudah dipelajari
b.Mudah mengoperasikan sistem sesuai apa yang diinginkan
c.Tertarik membeli karena kemudahan dalam melakukan transaksi
d.Tertarik membeli karena kemudahan mengakses informasi produk yang
tersedia pada media internet dan brosur/katalog.
Lupiyoadi (2014:28) dalam Yan dkk (2018) mendefinisikan lokasi adalah tempat
di mana perusahaan harus bermarkas melakukan operasi. Dalam hal ini ada tiga
jenis interaksi yang mempengaruhi lokasi, yaitu:
a. Konsumen mendatangi pemberi jasa (perusahaan), apabila keadaannya seperti
ini maka lokasi menjadi sangat penting. Perusahaan sebaiknya memilih
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tempat dekat dengan konsumen sehingga mudah dijangkau dengan kata lain
harus strategis.

b. Pemberi jasa mendatangi konsumen, dalam hal ini lokasi tidak terlalu penting
tetapi yang harus diperhatikan adalah penyampaian jasa harus tetap
berkualitas.

c. Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu langsung, berarti service provider
dan konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu seperti telepon, komputer,

dan surat.
2.1.3 Kualitas Pelayanan

Pelayanan merupakan suatu perilaku produsen dalam rangka memenuhi
kebutuhan dan keinginan pelanggan demi terciptanya kepuasan konsumen,
perilaku tersebut dapat terjadi pada saat, sebelum dan sesudah terjadinya
transaksi.Pelayanan, Pengertian pelayanan menurut Kotler oleh Mardikawati dan
Farida (2014:68) dalam jurnal Musyaffa dan Emmywati(2018) adalah setiap
tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain
yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan
apapun, produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan pada satu produk
fisik.Sedangkan Kualitas layanan menurut Christina oleh Khakim (2014:4) dalam
Musyaffa dan Emmywati (2018) merupakan perspektif konsumen dalam jangka
panjang dan merupakan evaluasi kognitif dari jasa transfer.Sedangkan menurut
Supranta oleh Mardikawati dan Farida (2014:65) dalam jurnal Musyaffa dan
Emmywati (2018) kualitas adalah sebuah kata yang bagi penyedia jasa

merupakan sesuatu yang harus dikerjakan dengan baik.

Dimensi kualitas layanan di antaranya menurut Zeithaml, et al. (2011) dalam
Arima dkk (2018) adalah:
1. Reliability (keandalan)

yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai yang

dijanjikan secara akurat dan terpercaya. Kinerja harus sesuai dengan harapan



22

pelanggan yang berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua
pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik, dan dengan akurasi yang
tinggi.

. Responsiveness (daya tanggap)

yaitu suatu kebijakan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang cepat
(responsif) dan tepat kepada pelanggan, dengan penyampaian informasi yang
jelas. Membiarkan konsumen menunggu menyebabkan persepsi yang negatif
dalam kualitas pelayanan.

. Assurance (jaminan)

yaitu pengetahuan, kesopan santunan, dan kemampuan para pegawai
perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada
perusahaan. Hal ini meliputi beberapa komponen antara lain communication
(komunikasi), credibility (kredibilitas), security (keamanan), competence
(kompetensi), dan courtesy (sopan santun).

. Emphaty (empati)

yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau pribadi
yang diberikan kepada para pelanggan dengan berupaya memahami keinginan
konsumen. Di mana suatu perusahaan diharapkan memiliki pengertian dan
pengetahuan tentang pelanggan, memahami kebutuhan pelanggan secara
spesifik, serta memiliki waktu pengoperasian yang nyaman bagi pelanggan.

. Tangibles (produk-produk fisik)

yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan eksistensinya kepada
pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik
perusahaan yang dapat diandalkan dan keadaan lingkungan sekitarnya
merupakan bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa. Hal
ini meliputi fasilitas fisik (gedung, gudang, dan lain-lain), perlengkapan dan

peralatan yang dipergunakan (teknologi), serta penampilan pegawainya.
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2.2 Penelitian Terdahulu
Penelitian terdahulu dalam penelitian dapat membantu penulis untuk

dijadikan sebagai bahan acuan untuk melihat seberapa besar pengaruh hubungan

antar variabel independen, variabel dependen, dan variabel intervening yang
memiliki kesamaan dalam penelitian. Beberapa penelitian yang terkait dengan
variabel-variabel yang berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan adalah sebagai
berikut :
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Rujukan penelitian variabel Loyalitas Pelanggan
Penjelasan secara ringkas dari jurnal penelitian terdahulu yang berkaitan
dengan penelitian yang akan dilakukan tergambar pada tabel 2.2 dibawah ini.
Penelitian ini berfokus pada variabel Loyalitas Pelanggan

Tabel 2.2

Rujukan penelitian untuk variabel Loyalitas Pelanggan

(13

Peneliti / Judul | Musyaffa dan Emmywati (2018) dengan judul :
Dampak Kualitas Layanan dan Harga Terhadap Loyalitas
Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan Po. Tiara Mas

Variabel Variabel yang di teliti :
Penelitian A. Independen
X1: Kualitas Layanan
X2: Harga
Z : Kepuasan Pelanggan
B. Dependen
Y: Loyalitas Pelanggan

Metode Analisis | Analisis Metode Berganda
Data

Hasil Penelitian | Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel bebas
kualitas layanan, harga dan kepuasan pelanggan secara
bersama sama terhadap loyalitas pelanggan dengan
koefisien determinasi berganda sebesar 44.6% dan sisanya

dipengaruhi variabel lain diluar model penelitian.

Hubungan Dari kesimpulan jurnal penelitian terdahulu terdapat
Dengan persamaan variabel peneliti yaitu variabel loyalitas

Penelitian Ini pelanggan.
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Sumber: Musyaffa dan Emmywati (2018)

2. Rujukan Penelitian variabel Brand Image

Penjelasan secara ringkas dari jurnal penelitian terdahulu yang berkaitan

dengan penelitian yang akan dilakukan tergambar pada tabel 2.3 dibawah ini.

Penelitian ini berfokus pada variabel Brand Image

Tabel 2.3

Rujukan penelitian untuk variabel Brand Image

Peneliti / Judul

Salim dan Dharmayanti (2014) “ Pengaruh Brand Image
dan Perceived Quality Terhadap Kepuasan dan Loyalitas

Pelanggan Mobil Toyota di Surabaya”.

Variabel

Penelitian

Variabel yang di teliti :
A. Independen

X1: Brand Image

Xo. Perceived Quality
B. Dependen

Y:: Kepuasan

Y, Loyalitas Pelanggan

Metode Analisis
Data

Analisis Structural Equation MOdel (SEM)

Hasil Penelitian

Berdasarkan hasil pengujian hipotensis menggunakan uji
R-Square diperoleh hasil (1) bahwa Brand Image (Xi)
dan Perceived Quality (X;) memiliki pengaruh terhadap
kepuasan pelanggan (Y1) sebesar 59,6% (2) bahwa Brand
Image (X;) dan Perceived Quality (X;) memiliki
pengaruh terhadap Loyalitas pelanggan () sebesar
97,9%

Hubungan Dengan

Dari kesimpulan jurnal penelitian terdahulu terdapat
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Penelitian

persamaan variabel peneliti yaitu variabel Brand image

Sumber : Salim dan Dharmayanti (2014)

3. Rujukan penelitian variabel Kemudahan Akses

Penjelasan secara ringkas dari jurnal penelitian terdahulu yang berkaitan

dengan penelitian yang akan dilakukan tergambar pada tabel 2.4 dibawah ini.

Penelitian ini berfokus pada variabel Kemudahan Akses

Tabel 2.4

Rujukan Penelitan untuk variabel Kemudahan Akses

Peneliti / Judul

Nazarudin dan Pela (2016) dengan judul : “Pengaruh
Kemudahan dan Kualitas Informasi Terhadap Keputusan
Pembelian Secara Online Di Situs D’bc Network

Orifline”.

Variabel

Penelitian

Variabel yang di teliti :
A. Independen

X.1 Kemudahan

X.2 Kualitas Informasi
B. Dependen

Y. Keputusan Pembelian

Metode Analisis
Data

Analisis Regresi Linier Berganda

Hasil Penelitian

Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel bebas
Kemudahan dan Kualitas Informasi secara bersama sama
terhadap Keputusan Pembelian dengan  koefisien

determinasi berganda sebesar 54,9% dan sisanya

dipengaruhi variabel lain diluar model penelitian.
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Hubungan
Dengan

Penelitian Ini

Dari kesimpulan jurnal penelitian terdahulu terdapat

persamaan variabel peneliti yaitu Kemudahan Akses

Sumber : Nazarudin

dan Pela (2016)
Tabel 2.5

Rujukan Penelitan untuk variabel Kemudahan Akses

Peneliti / Judul

Rissa G. P. S Yan dkk 2018 dengan judul :*’
PENGARUH PROMOSI PENJUALAN DAN LOKASI
TERHADAP PROSES KEPUTUSAN PEMBELIAN
KENDARAAN BERMOTOR DI PT TRIDJAYA
MULIA SUKSES MANADO”

Variabel Penelitian

Variable yang diteliti :
A.Independen
X.1 Promosi Penjualan
X.2 Lokasi
B.Dependen

Y.Keputusan pembelian

Metode Analisis
Data

Analisis regresi linier berganda

Hasil Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memastikan
bahwa pengaruh kemudahan akses lokasi tepatnya pada

loyalitas pengguna jasa Hasil penelitian menunjukan

bahwa variabel bebas Promosi penjualan dan lokasi
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Bersama sama terhadap Keputusan Pembelian dengan
koefisien determinasi berganda sebesar 42.5% dan
sisanya dipengaruhi variabel lain diluar model

penelitian.

Hubungan Dengan | Dari kesimpulan jurnal penelitian terdahulu terdapat

Penelitian Ini persamaan variabel peneliti yaitu Kemudahan Akses.

Sumber : Rissa G. P. S, Agusta Repi, Bode Lumanauw (2018)

4. Rujukan penelitian variabel Kualitas Pelayanan
Penjelasan secara ringkas dari jurnal penelitian terdahulu yang berkaitan
dengan penelitian yang akan dilakukan tergambar pada tabel 2.5 dibawah ini.
Penelitian ini berfokus pada variabel Kualitas Pelayanan.
Tabel 2.5

Rujukan penelitian untuk variabel Kualitas pelayanan

Peneliti / Judul Marina dkk dengan judul “Pengaruh Kualitas
Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan pada

Perusahaan Penerbangan Full Service Aielines

Variabel Penelitian | Variabel yang di teliti :
A. Independen
X.1 Kualitas pelayanan
B. Dependen
Y. Loyalitas Pelanggan

Metode Analisis Analisis Regresi Linier Sederhana

Data
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Hasil Penelitian Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel bebas
Kualitas Layanan berpengaruh terhadap Keputusan
loyalitas pelanggan dengan koefisien determinasi
sederhana sebesar 41,86% dan sisanya dipengaruhi

variabel lain diluar model penelitian.

Hubungan Dengan | Dari kesimpulan jurnal penelitian terdahulu terdapat
Penelitian Ini persamaan variabel peneliti yaitu variabel Kualitas
Pelayanan.

Sumber : Marina, Andi Darmawati, Indra Setiawan (2014)

2.3 Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk
kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru
didasarkan pada teori yang relavan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris
yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan
sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, belum jawaban

yang empirik dengan data (Sugiyono, 2015).
Hipotesis penelitian disusun sebagai berikut:

H1: Diduga brand image (X;) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan () di PO. New Shantika Jepara

H2: Diduga kemudahan akses (X;) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan (Y) di PO. New Shantika Jepara

H3: Diduga kualitas pelayanan (X3) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan (Y) di PO. New Shantika Jepara
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Penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian terdahulu adalah
dari setiap penelitian terdahulu yang penulis ambil diatas semuanya ada terdapat
satu variabel, dua variabel dan tiga variabel independen (X) yang pengaruhnya
terhadap variabel dependen (Y). Tetapi disini penulis hanya mengambil, serta
mengembangkan lagi variabel independen (X) dari penelitian terdahulu tersebut,
menjadi tiga variabel independen dan satu variabel dependen dengan tempat
penelitian yang berbeda dari setiap variabel yaitu variable Brand Image,
Kemudahan Akses dan Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas pelanggan

(variabel dependen).
2.4 Kerangka Pemikiran
Berdasarkan latar belakang masalah yang ada, maka dapat dibuat suatu
kerangka pemikiran dari pengaruh brand image, kemudahan akses dan kualitas

pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan secara sistematis pada gambar 2.1

dibawah ini.
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Gambar 2.1 Ker angka Pemikiran
Sumber: Konsep yang dikembangkan untuk penelitian ini

O = Variabel _— = Pengaruh

= Indikator - ------ > = Pengukur

H = Hipotesis

Variabel dan indikator yang dikembangkan dalam penelitian ini meliputi :

1. Brand Image (X;) Salim dan Dharmayanti (2014)

Indikator - Indikator variabel independen (X;) Brand Image antara lain :
Xi1.1 = Functional Benefit

X1.2 = Experiential Benefit

Xi1.3 = Apperance Enhances

2. Kemudahan Akses (X;) Nazarudin dan Pela (2016)

Indikator - Indikator variabel independen (X;) Kemudahan Akses antara lain :
X,.1 = Lokasi yang mudah di akses atau strategis

X2.2
Xo.3 = Tertarik Membeli Karena Kemudahan Dalam Melakukan Transaksi
3. Kualitas Pelayanan (X3) Marina dkk (2014)

Indikator — Indikator variabel independen (X3) Kualitas Pelayanan antara lain :

Mudah Mengoperasikan Sistem Sesuai Apa Yang Diinginkan

Xs.1 = Keandalan
Xs3.2 = Ketanggapan
Xs3.3 = Jaminan
X34 = Empati

X35 =Wujud

4. Loyalitas Pelanggan (Y) Musyaffa dan Emmywati (2018)



Indikator — Indikator variabel dependen (Y) Loyalitas Pelanggan antara lain :
Y1
Y2
Y3

Membeli Secara Berkelanjutan

Pembelian Antar Lini Produk/Jasa

Ketetapan Pada Merek Tertentu
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2.4.1 Diagram Alur Pemikiran

Latar Belakang Masalah

\ 4
Tinjauan Pustaka

v

Metodologi Penelitian

'

pom---------- > Pengumpulan Data

I

Pengolahan
data

Data tidak cukup

e Data cukup

Analisis Data

}

Implikasi Manajerial

!

Kesimpulan dan Saran

Gambar 2.2 Diagram alur penelitian

Keterangan:

E— . Langkah-langkah penyususnan skripsi

---=> : Dilakukan pengolahan kembali jika data tidak cukup
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