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ABSTRACT

The strategy of involving the customers is customer orientations strategy
of in other word called customer focus. Basically, customer focus isi a pillar of
the market orientation in fact. It is the central element of market orientation,
Into developing the approch, we need on customer satisfaction commitment asal
our man priority. Increase the communication and customer’s knowolagde
strengthened the service support and close relationship in implying this
Pphilosophy of customer orientation.

Customer’s satisfaction is influenced by the product delivery system,
product performance, the image of the product and the company. Focusing on
that business cumpotition, we have to see the key of the success of it to win the
competition. It is mountain the customer’s loyality, and compete to contral
themarket . Because of that , the customer;s satisfaction is the result which is felt
by the customer’s based on the departement store services which satisfy the
customer’s expectation. The satisfed customes will be loyal and intensive to the
price changed

This study is held in Matahari Deapertement Store Simpang Lima
Semarang, on of shopping centre which has departement store division or
fashions and accessories by the sample 120 respondens. The discriptive result is
respondent identify based on the six asal well asal the age

The porpose of this study is to analize the determination factor:s of
shopping loyality, by 6 variables of dependent which are pmfiuct rqpu.tatlon ,
loyality, and customer’s satisfaction , and independent variables whl.ch are
communication, service quality,and product quality shortend in 7 hypeotesis .

To examine the model and hypothesis, we use analysis tool which .is
structural equestion modelling ( SEM ) works with the software version 4.01 it-
shows that the model is suitable. Mean while the standarizetion throught the
regression wight shows all the variable have the positive relation.
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ABSTRAKSI

Strategi melibatkan pelanggan merupakan strategi customer orientation
atau dengan kata lain disebut customer focus. Customer focus pada dasarnya
merupakan pilar dari market orientation bahkan merupakan elemen inti dari market
orientation. Dalam mengembangkan pendekatan ini diperlutan adanya komitmen
kepuasan pelanggan sebagai prioritas puncak, meningkatkan komunikasi dan
pengetahuan pelanggan, memperkuat dukungan pelayanan dan hubungan yang erat
dalam mengimplikasikan falsafah yang berorientasi pada pelanggan.

Kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh sistem pengiriman  produk,
performance produk, citra produk atau citra perusahaan . Mencermati persaingan
bisnis tersebut untuk memenangkan persaingan kunci keberhasilannya bisnis ada
pada loyalitas pelanggan agar dapat bertahan, bersaing dan menguasi pasar. QOleh
karena itu kepuasan pelanggan merupakan hasil yang dirasakan pelanggan atas
kinerja departemet store yang memenuhi harapan pelanggan. Dan pelanggan yang
puas akan bersikap loyal dan kurang sensitif terhadap perubahan harga.

Studi ini dilakukan pada Matahari Departmen Store Simpang Limsa
Semarang, yang merupakan salah satu pusat perbelanjaan yang memiliki devisi
departmen store atau memiliki fashion dan asseccoriesnya, dengan jumlah sampel
120 responden. Hasil diskriftit adalah identitas responden baik yang berdasarkan
umur maupun jenis kelamin.

Dalam penelitian ini dilakukan dengan tujuan menganalisis faktor ~ faktor
penentu loyalitas berbelanja , dengan 6 variabel yang terdiri dari variabel depeflden
yaitu reputasi produk, kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan dan variabel
independent adalah komunikasi, kualitas pelayanan dan kualitas produk, dan
dirumuskan kedalam 7 hipotesis.

Untuk menguji mode! dan hipotesis digunakan alat analisi§ yaitu Struktural
Equestion Modeling ( SEM ) yang dijalankan dengan software version 4’. 01 Adapun
hasil uji kelayakan tersebut menunjukkan bahwa model telah metpenuhl ketay.akan,
sedangkan hasil uji kelayakan melalui regression wight semua variabel menunjukan
hubungan yang positif.
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1.1

BABI

PENDAHULUAN

Latar Belakang Penelitian

Era globalisasi dan perdagangan bebas atau era informasi
merupakan perubahan lingkungan ekonomi termasuk media massa dan
komunikasi pemasaran di Indonesia ( Dahlan, 1995, p. 83 ). Kondisi ini
menuntut para pelaku bisnis untuk selalu bersika;:j}‘proaktif dalam
menghadapi perubahan ruang lingkup pasar yang semakin berkembang,
membutuhkan evaluasi strategi  alternatif untuk memenangkan
persaingan pada pasar yang sudah ada dan untuk memasuki pasar yang
baru. Demikian juga bisnis pasar swalayan atau super market yang
semakin diterima di masyarakat, Hal tersebut tentunya banyak investor
yang tertarik dan beminat menanamkan modalnya pada bisnis tersebut.
Bisnis pasar swalayan atau super market yang mempunyai operast
relatif besar, memiliki biaya yang rendah, margin yang rendah, volume
yang tinggi bersifat swalayan yang dirancang untuk melayani
kebutuhan total pelanggan. Salah satunya strategi bisnis yang sukses
mendorong terbentuknya persatuan strategis antara organisasi dan
orang - orang yang berkepentingan yang berasal dari luar (eksternal
stakeholders), dengan cara melibatkan para pelanggan dan pemasock

dalam pelaksanaan organisasi (Ulrich & Wiersema, 1989, p.115).
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Strategi melibatkan pelanggan tersebut adalah merupakan
customer orientation atau dengan kata lain biasa disebut customer
focus, pada dasarnya merupakan salah satu pilar dari market orientation
bahkan merupakan elemen inti dari market orientation (Kohli &
Jaworski, 1990, p.13). Customer orientation sebagai komponen utama
dari market orientation diharapkan akan mendukung usaha marketer
yang ingin melakukan kreasi untuk mendapatkan superior customer
value (Slater & Narver, 1994, p.45) dan model penelitian customer
orientation yang dikembangkan Andreasson (1994, pl6 ) yang
menekankan 3 indicator yaitu reputation, satisfaction, dan loyality
sebagai latent construct. Sedangkan penelitian yang mendekati
dilakukan Selness ( 1993, p 23 ) bahwa reputation sebagai variabel
dependent dari construct ferfomance quality dan satisfaction

Dalam upaya untuk mengembangkan pendekatan customer
focus dengan digunakan startegi kepuasan pelanggan sebagai prioritas
puncak, meningkatkan komunikasi dan pengetahuan konsumen,
memperkuat dukungan pelayanan dan hubungan yang erat dengan
mengimplikasikan falsafah yang berorientasi pada konsumen (Bailey,
1989, p.112). Kepuasan pelanggan harus disertai dengan pemantapan
terhadap kebutuhan dan keinginan mereka. Hal tersebut
mengidentifikasikan atribut produk dan dukungan pelayanan dianggap
penting oleh para pembeli pada saat mereka membeli dan meng:gunakan

produk tersebut merupakan tujuan manajemen. Kepuasan pelanggan




dipengaruhi oleh sistem pengiriman produk, performa produk atau jasa,
citra perusahaan / produk atau merek, nilai harga yang dihubungkan

harga yang diterima pelanggan, prestasi karyawan, keunggulan dan

kelemahan para pesaing (Gulledge, 1989, p.26). Dan (Oliver, 1930,

p.25) menyarankan bahwa sikap pelanggan terhadap produk dan jasa
sebagai fungsi dan sikap awal waktu membeli dan kepuasan dengan
transaksi. Sikap ini merupakan hal penting untuk mengenal reputasi
merek pada point pembelian dan sikap pada tingkat berikutnya dalam

proses akhir.

Dalam meningkatkan loyalitas pelanggan pengelola bisnis
pasar swalayan melengkapi dengan seperangkat opsi melalui kualitas
produk yang dilengkapi keanckaragaman produk yang disediakan, nilai
tambah produk dan harga yang rendah (Nils, 1998,p 163). Bahwa
kualitas pelayanan dan kenyamanan berbelanja merupakan faktor

internal yang dapat mempengaruhi berbelanja di pasar swalayan

(Hurley, 1998, p.22). Para pengelola Pasar Swalayan dalam upaya
memenangkan persaingan dan memperoleh keunggulan kompetitif
dituntut untuk mempelajari keinginan, persepsi dan perilaku belanja
mereka, sehingga para pelanggan akan mendapatkan kepuasan
berbelanja yang diharapkan akan menjadi loyal. Pada jangka panjang
loyalitas pelanggan menjadi tujuan dalam perencanaan strategik. Selain

itu juga dijadikan dasar untuk mengembangkan keunggulan kompetitif




yang berkelanjutan (Basu, 1994, p.22), yaitu keunggulan-keunggulan
yang dapat direalisasikan melalui upaya-upaya pemasaran.

Dalam upaya memenangkan persaingan  bisnis  pasar
swalayan yang semakin ketat, ditandai dengan tumbuh kembangnya
pasar swalayan yang memiliki department store.

Kondisi ini loyalitas pelanggan, merupakan  kunci
Kkeberhasilan dalam mempertahankan pasar dan mampu bersaing dan
menguasai pasar.

Oleh karena itu kepuasan pelanggan merupakan hasil yang
dirasakan pelanggan atas Kinerja pasar swalayan yang memenuhi
harapan mereka, pelanggan puas bila harapan mereka terpenuhi dan
mereka senang bila harapan tersebut dilebihi. Pelanggan yang puas
mereka akan bersikap loyal dan kurang sensitif terhadap perubahan
harga dan akan memberikan komentar yang baik tentang pasar
swalayan' yang menjadi tempat mereka berbelanja (Anderson, Fornell
Lehmann, 1994 dalam C Fornell et. al, 1996, p.8)., dengan uraian
tersebut diatas, maka penulis mengajukan judul :

ANALISIS FAKTOR — FAKTOR PENENTU LOYALITAS
BERBELANJA DI DEPARTMENT STORE , ( STUD! KASUS PADA

MATAHARI DEPARTMENT STORE SIMPANG LIMA EMARANG )




1.2

Perumusan Masalah

Berdasarkan uraian pada latar belakang sebagaimana hasil
penelitian (Gullidge, 1989, p.26) bahwa reputasi produk / perusahaan /
merek merupakan varibael independen, sebagaimana variabel
performance produk, harga dan ketepatan pengiriman. Sementara itu
hasil penelitian (Selnes, 1994, p.24) bahwa reputation sebagai variabel
dependen yang dibangun dari perfomance quality dan satisfaction.

Penelitian diatas cenderung digunakan untuk perusahaan
jasa, antara lain perusahaan telekomunikasi (telepon), lembaga
pendidikan, dan perusahaan makanan, dan belum digunakan pada pasar
swalayan yang memiliki department store.

Berdasarkan latar belakang penelitian dan penelitian
sebelumnya diatas menunjukkan bahwa permasalahan  atau reseach
gep, yang membutuhkan adanya penelitian lebih lanjut, yaitu sebagai
bertkut :

% Bagaimanakan pengaruh Komunikasi, kualitas pelayanan dan
kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan ?

> Bagaimaﬁakan pengaruh kualitas produk, reputasi produk terhadap
kepuasan pelanggan ?

% Bagaimanakan pengaruh kausalitas antara kepuasan pelanggan

dengan loyalitas pelanggan ?
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1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian :

1.3.1 Tujuan Penelitian

Untuk mengetahui dan menganalisis faktor-faktor

yang dapat berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan berbelanja

di Matahari Department Store Simpang Lima Semarang,

Dan secara rinci, tujuan penelitian im adalah :

. Menganalisis pengaruh komunikasi, kualitas pelayanan

terhadap kepuasan pelanggan

. Menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap reputasi

produk dan kepuasan pelanggan

. Menganalisis pengaruh reputasi produk terhadap kepuasan

pelanggan dan loyalitas pelanggan

. Menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan terhadap

loyalitas pelanggan.

1.3.2 Manfaat Penelitian

R RN BT e TR T DR R A

1. Secara teoritis Memberikan sumbangan pemikiran manajerial

yang berkaitan dengan strategi pemasaran agar mampu

memenangkan persaingan melatui loyalitas pelanggan

7 ‘Memberikan masukan terhadap department store dalam

mempertahankan keunggulan bersaing melalui analisis

faktor-faktor penentu loyalitas berbelanja.




2.1

BAB 1

TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBAN GAN MODEL

Telaah Pustaka

2.1.1

Kepuasan Pelanggan

Selama dan setelah mengkonsumsi dan menggunakan
produk atau jasa, pelanggan mengembangkan perasaan puas
atau tidak puas. Dengan kata lain satisfaction adalah pilthan
setelah evaluasi penilaian dari sebuah transaksi yang spesifik.
Cronin dan Taylor, (1992, p.64) mengatakan bahwa satisfaction
dapat diperkirakan langsung sebagai overall feeling, dan

pelanggan memiliki ide mengenai bagaimana produk atau jasa

~ dibandingkan dengan sebuah norma ideal.

Namun menurut Gones dan Sasser (Wooddruf,1997,
p.139) bahwa kadang — kadang data kepuasan tidak berkorelasi
-tinggi_ dengan kinerja operasional seperti diindikasikan oleh
pelanggan yang menyatakan mereka puas tetapi mereka
membeli di tempat lain.

Customer satisfaction tidak dapat diukur secara langsung
dengan menggunakan obyek ukuran (Simon, 1974, p.44).
Meskipun demikian customer satisfaction diperlukan sebagai
sebuah abstrak dan fenomena teoritis yang dapat diukur sebagai

bobot rata — rata dari multiple indicators Johnson & Fornell,

(1991, p.35).

R T T T T T T T e e e e T

1




2.1.2

Selain itu menurut Fornell & Wemerfelt ( Andreassen,
1994, p.22). ukuran error pada index dipakai melalui kualitas
dan kwantitas ukuran yang digunakan Kepuasan pelanggan
adalah akumulasi pengalaman dari pembelian dan pengalaman
mengkonsumsi. Kepuasan pelanggan dipengaruhi dua faktor
yaitu harapan dan perfomance jasa yang dialami. Perfomance
yang diterima dipengaruhi oleh persepsi pelanggan mengenai
kualitas jasa, marketing mix, brand name dan image perusahaan.

Secara umum, jika sebuah produk / jasa gagal (kinerja di
bawah harapan) pelanggan akan berusaha untuk menentukan
penyebab kegagalan itu. Jika penyebab kegagalan adalah atribut
pada produk atau jasa itu sendiri, perasaan puas atau tidak puas
cenderung akan terjadi. Sebaliknya, jika penyebab kegagalan
lebih pada faktor-faktor kebetulan atau perilakn pelanggan
sendiri, perasaan tidak puas lebih sedikit terjadi (Folker, 1984,

p.87).

Komunikasi

Bahwa model teori pemasaran mengalami perubahan
yang mendasar, dimana model ini digunakan untuk memandu
pada interaksi pemasaran dimasa mendatang (Swithenbank
1997, p.1).

Komunikasi merupakan basis model pemasaran yang

menawarkan jenis pemasaran yang langsung berkaitan dengan
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perusahaan yang memfokuskan pada hasil yang lebih baik, dan
dikembangkan hubungan yang timbal balik antara pelanggan
dan stockholders.

Keinginan untuk membangun hubungan timbal balik
yang telah dirumuskan melalui pendekatan generasi baru teori
marketing antara lain @ customer focus, pola pemasaran,
hubungan timbal balik dalam pemasaran, pengintegrasian
program pemasaran; dan pengintegrasian komunikasi dalam
pemasaran (Cross and Smith 1995; Day, 1992; et. al, n 1),
Komunikasi yan'g diutamakan dan ditunjukkan dalam
pemasaran melalui kemampuan untuk membedakan pendekatan
model pemasaran yang baru dengan model pemasaran
tradisional. Pendekatan ini melalui dua jalur komunikasi secara
langsung dengan cara mendengarkan konsumen dan interaksi
secara langsung baik sebelum maupun sesudah transaksi dapat
membangun maupun merusak kepentingan hubungan timbal
balik mereka (Duncan and Moriarty, 1997; et, al, p.3).

Menurut Waterscoot and Bulte (Wooddruf, 1997,
p.140), komunikasi merupakan unsur Marketing Mix schingga
komunikasi disamakan dengan persuasif.

Komunikasi merupakan faktor yang penting untuk
mendukung kepuasan pelanggan, ia melihat banyak produk /

jasa yang bagus karena tidak dikomunikasikan dengan baik
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akhirnya produk tersebut tidak diketahui manfaat dan
kegunaannya. Untuk mengembangkan kepuasan pelanggan,
| produsen harus bersedia mengembangkan komunikasi internal
dan eksternal Komunikasi internal ditujukan kepada karyawan
yang melakukan pengiriman produk / jasa dan komunikasi
ekternal ditajukan ke pasar (Kasali, 2000, p.3).

Berdasarkan hasil telaah pustaka tersebut maka dapat
ditarik hipotesisnya sebagai berikut :

, H, ~ Semakin intensif dalam mengkomunikasikan produk / jasa

semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan

213 Kualitas Pelayanan
Perkembangan ekonomi bisnis, sosial dan kultural
akibat kemajuan teknologi, telah membuka peluang bagi
_ pelanggan  untuk memperoleh informasi dengan cepat
mempertinggi ekspeklasi dan memberikan pilihan atas produk
| atau layanan vang baik dengan harga yang lebih terjangkau

i (Loewe dan Bonchek, 1999, p.39).

Kualitas pelayanan mengacu pada penilaian - penilaian
pelanggan tentang inti pelayanan, yaitu si pemberi pelayanan itu
sendiri atau keseluruhan dari organisasi pelayanan. Sebagian
besar masyarakat sekarang ini mulat menampakan tuntutan
terhadap pelayanan prima. Mereka bukan lagi sekedar

membuatuhkan produk yang bennutu, mereka lebih senang
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berbelanja sambil menikmati kenyamanan pelayanan (Roesanto,
2000, p.35). Para pemain bisnis pasar swalayan menyadari
bahwa sumber pendukung bisnis ini terletak pada kehandalan
pelayanan. Fitur produk kasat mata (tangible), kini harus
dilengkapi dengan seperangkat opsi pelayanan untuk menarik
minat pelanggan. Sebagaimana upaya para pengelola pasar
swalayan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Mereka
menjaga kualitas produk yang ditawarkan, mengendalikan
assortment produk yang disediakan, nilai tambah produk dan
harga yang lebih rendah dari nilai produk yang dibelinya (Nils,
1999, p.166).

Selanjutnya menurut Fitzminons dan Sulewan (Dutfy,
1998, p.240). menyatakan kualitas pelayanan dipandang sebagai
output dan jasa pengiriman, khusus dalam kasus sistem
pelayanan murni Lebih dari itu, kualitas pelayanan dihubungkan
dengan kepuasan pelanggan.

Walaupun tidak ada konsensus dalam komunitas
penclitian tentang arus hubungan sebab-akibat antara kualitas
dan kepuasan.

Asumsi yang paling umum adalah bahwa kualitas
pelayanan akan membawa pada kepuasan pelanggan (Anderson

dan Fornell, 1994 ; et.al,, p.25).
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2.1.4

Berdasarkan hasil telaah pustaka tersebut maka dapat
ditarik hipotesisnya sebagai berikut :

Hy = Semakin tinggi kualitas pelayanan  yang diberikan

semakin tinggi kepuasan pelunggan

Kualitas Produk

Mutu produk adalah suatu sifat yang kompleks dapat
diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, wama,
harga, prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan
dan pengecer yang diterima pembeli untuk memuaskan
keinginan atau kebutuhannya. Memperbaiki  kualitas yang
sesuai, mungkin juga menurankan anit cost dengan menurunkan
biaya kualitas (Jacobson dan Aaken, 1987; Philips Chang dan
Buzzel, 1983, p.87). Kualitas yang terasa ada suatu penilaian
global sesuai dengan superioritas dari suatu produksi (Hool
Brooke dan Confirman, 1995, p.25).

Sementara Belohlov (Neil and Nigel, 1998, p. 190).
mengakui pentingnya keterlibatan cross functional, banyak
penulis manajemen  kualitas menunjukkan bahwa strategi
kualitas efektif membutuhkan fungsi manajemen kualitas yang
diorganisict secara formal dalam organisasi Peran fungsi
manajemen kualitas adalah memfasilitasi pengembangan dan

ekspektasi strategi kualitas efektif dengan memberikan advis
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2.1.5

dan dukungan pada top manajemen yang berkaitan dengan topik
kualitas (Qackland, 1992, p.33).

Selanjutnya dalam penelitiannya, Butz dan Goodstain
(Woodruf, 1997, p.140) menyatakan bahwa para manajer
mengeluh bahwa inovasi produk dan kualitas tidak memberikan
dasar yang kompetitif Kualitas produk atau jasa memiliki
konsep yang menyatakan bahwa kualitas ditentukan oleh
pelanggan dengan demikian perusahaan harus dapat
meramalkan persepsi pelanggan yang menyangkut kualitas
produk atau jasa tersebut, Revolusi kualitas dalam dunia bisnis
dan penelitian akademik memusatkan pada pentingnya
memandang kualitas dari pelanggan, daripada perspektif
pemasok.

Keputusan setelah pembelian seperti kepuasan,
intensitas perilaku, loyalitas dan mempertehankan sensitifitas
harga dengan hubungan antara pangsa pasar dan kinega
finansial perusahaan nemasok (Neill dan Nigel, 1998, p 112).
Oleh karena itu, dapat diajukan hipotesis sebagai berikut

H 3 = Semakin tinggi kualitus produk semakin tinggi tingkat

kepuasan pelanggan.

Reputasi Produk
Lehtinen dan Lechtinen, (Andreasson, 1994,

p.21).mengungkapkan persepsi kualitas pelayanan  pada
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dasarnya terdiri dari kualitas fisik, citra atau reputasi (citra

perusahaan) dan interaksi antara karyawan dengan pelanggan

(kualitas interaksi), Sedangkan reputasi atau reputasi merek

didefinisikan sebagai sebuah persepsi mengenai kualitas yang
digabungkan dengan nama (Maltz, 1991, p.23) , yang berfungsi
sebagai fasilitas pilihan ketika pedoman instrinsik atau atribut —
atribut tampak sulit atau tidak mungkin dilakukan ( Olson &
Jacoby 1992, Hoch & Ha, 1986 ) .Adapun nilai instrinsik
meliputi komposisi pisik atau tehnikal dari produk nama merek
telah difinisikan sebagai sebuah nilai instrinsik sehingga
menjadi atribut yang dikembangkan dengan produk atau
jasatetapi tidak dijadikan bagian pisik dari produk itu sendiri.
Dan menurut Smith & When park ( Selnes, 1993, p. 23 ) bahwa
perseps.i kualitas digabung dengan merek akan menjadi
dorongan antar kekuatan ketika konsumen mengalami kualitas
kinerja produk yang tinggi atau tidak diperkuat ketika kualitas
kineria produk rendah. Bila kineria produk rendah akan
berakibat negatif pada kualitas yang diterima dan sebuah
merek. Dan kualitas jasa yang diterima oleh pelanggan akan
dihubungkan dengan sebuah nama perusahaan sehingga nama
perusahaan menjadi  sering dipakai dan mereka kan
menghubungkan dengan reputasi perusghaan Seithaml dan

Shapiro ( Selnes, 1993 p. 20 ).
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Berdasarkan berbagai hasil penelitian tersebut di atas
dapat diajukan hipotesisnya sebagai berikut :
Hy = Semakin tinggi kualitas produk semakin tinggi reputasi

produk

Selanjutnya dalam pemasaran sudah banyak perhatian
yang diberikan pada konsep dari merk (Aaker, 1991; Aaker dan
Biel, 1992 dan Leutsheser, 1991). Motivasi dari mempelajari
pentingnya merek masih terpusat pada bidang finansial dan
strategi yang berdasarkan motivasi. Kepuasan konsumen dan
loyalitas (Fornell, 1992, p.13). Ketika pelanggan memperoleh
informasi mengenai suatu produk, maka penilaian akan lebih
mendasarkan kepada bukti secara fisik. Sedangkan apabila
pelanggan mempunyai kesempatan untuk menilai kualitas
produk atau jasa, kepuasan kurang memiliki kesempatan,
sehingga hubungan kepuasan dan loyalitas akan berkurang.

Dan menurut Keller, (1993, p.48) dalam pemasaran
kesadaran merek dan image sebuah merk dan reputast produk /
jasa atau perusahaan mempengaruhi keputusan pelanggan untuk
membeli, menurutnya pada kontek ini reputasi atau merek
menjadi sebuah masalah dari sikap dan kepercayaan terhadap
kesadaran pada merek dan image, kepuasan pelanggan.

Berdasarkan hasil penelitian tersebut di atas dapat

diajukan hipotesis sebagat berikut :
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2.1.6

H 5 = Semakin tinggi reputasi produk semakin tinggi kepuasan

pelanggan.

Loyalitas Pelanggan

Kepuasan pelanggan dan reputasi merk diharapkan
dapat mempengaruhi perilaku dimasa mendatang atau loyalitas
pelanggan (Oliver, 1980, p.25) dan disarankan bahwa sikap
pelanggan terhadap produk dan jasa sebagai fungsi dan sikap
awal waktu membeli dan kepuasan dengan transakst. Sikap ini
merupakan hal penting untuk mengenal reputasi merek pada
point pembelian dan sikap pada tingkat berikutnya dalam proses
akir. Reputasi produk diharapkan lebih berperan sebagai suatu
indikator kualitas produk atau jasa dan ini dapat diartikan bahwa
loyalitas akan dipengaruhi reputasi produk. Walaupun definisi
reputasi produk selama menjadi perdebatan antara para peneliti
di bidang pemasaran, tetapi terdapat kesepakatan bahwa reputasi
produk berpengaruh kuat pada loyalitas.

Berdasarkan hasil penelitian tersebut di atas, kiranya
dapat disusun hipotesisnya sebagai berikut :

H 6= Semakin tinggi reputasi produk Semakin tinggi loyalitas
pelanggan.

Loyalitas pelanggan menggambarkan perilaku yang diharapkan
sehubungan produk atau jasa. Hal ini termasuk kemungkinan

pembelian di masa depan atau pengulangan dari kontrak jasa
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atau sebaliknya, bagaimana pelanggan akan berganti ke merek
lain atau penyedia jasa yang lain (Aaker, 1991, p.18).

Pelanggan mungkin akan loyal karena mereka puas
dengan produk sehingga ingin meneruskan hubungan.
Konsumen yang loyal lebih sekedar kembali lagi, mereka juga
sedikit menekan rasa sensitif, lebih pemaaf bila kadangkala
terjadi kekeliruan pada jasa atau produk, dan mereka melakukan
iklan dari mulut ke mulut ( Straube ,1997, p. 1).

Berdasarkan dari uraian dari berbagai hasil penelitian
yang terdahulu dapat ditarik hipotesisnya sebagai berikut :

H;, = Semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan Semakin
tinggi loyalitas pelanggan.

2.2  Model dan Hipotesis
2.2.1 Model Penelitian

Gambar : 2.1

H,

Loyalitas
Pelanggan
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2.2.2. Hipotesis

H , = Semakin intensif dalam mengkomunikasikan produk /

1
jasa semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan

H2 = Semakin tinggi kualitas pelayanan yang diberikan

semakin tinggi kepuasan pelanggan

H,.= Semakin tinggi kualitas preduk semakin tinggi

3
tingkat kepuasan pelanggan.

H4 = Semakin tinggi kualitas produk semakin tinggi

reputasi produk

Hg = Semakin tinggi reputasi produk semakin tinggi

kepuasan pelanggan.

Hg= Semakin tinggi reputasi produk Semakin tinggi

loyalitas pelanggan.

H. = Semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan Semakin

-
tinggi loyalitas pelanggan.

2.3 Penelitian Terdabulu
Andreassen (1994, p.16) melakukan penelitian mengenat
customer orientation yang menggunakan satisfaction, loyalty dan
reputation sebagai indikator-indikatornya. Ketiga indikator tersebut
digabungkan menjadi model penelitian : satisfaction, reputation dan
loyalty sebagai latent constructs dengan muitiple indikator, Model

penelitian yang dikembangkan ini terlihat pada gambar 2.2 berikut ini.
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Gambar 2.2
Model Penelitian Customer Orientation

Reputation
Customer
Satisfaction

Sumber : Andreassen, 1994, p.23.

Penelitian yang hampir sama juga dilakukan oleh Selnes, tetapt
tujuan penelitian int berbeda dengan penelitian Andreassen. Persamaam
kedua penelitian ini terletak pada penggunaan variabel satisfaction,
loyalty dan reputation. Hanya saja pada penelitian ini ada variabel
tambahan yaitu product performance, yang diduga memiliki pengaruh
pada brand reputation, satisfaction dan loyaity.

Perbedaan lainnya adalah variabel satisfaction dikatakan
mempengaruhi brand reputation, sedangkan dalam penelitian yang
dilakukan Andreassen dikatakén bahwa satisfaction justru dipengaruhi
oleh reputation, dengan alasan bahwa orang yang sedikit atau tidak
memiliki pengalaman pada suatu produk / jasa kemungkinan akan
bersikap dan percaya pada reputation. Model penelitian ini dapat dilihat

pada gambar 2.3 berikut ini.
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Gambar 2.3

Model Penelitian Pengaruh Performance

Pada Brand Reputation, Satisfaction dan Loyalty

Performance
Quality

Satisfaction

Sumber : Salnes 1993, p.24

2.4  Definisi — Definisi Utama
5 Komunikasi adatah kemampuan membangun hubungan timbal
balik dengan pelanggan ( Ducan & Moniarty, 1998, p.3)

3 Kualitas Pelayanan adalah kemampuan menyediakan fasilitas pisik,
keramahan dalam memberikan pelayanan, perhatian terhadap
pelanggan ( Zethanil, et.al, 1990 )

% Kualitas Produk adalah suatu penilaian global sesuai dengan
superioritas dari suatu produk ( Holbrook dan Confirman, 1995,
p.25)

5 Reputasi adalah sebuah persepsi kualitas yang digahungkan nama

( Maltz, 1991, p 21)
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AS

» Kepuasan Pelanggan adalah pilihan setelah evaluasi penilaian dari
sebuah transaksi yang spesifik ( Cronin dan Taylor ( 1992, p.64 )
# Loyalitas Pelanggan adalah menggambarkan perilaku  yang
diharapkan sehubungan berkaitan produk ataw jasa, hal ini
termasuk kemungkinan pembelian dimasa depan atau pengulangan

dari kontrak jasa atau sebaliknya ( Aaker, 1991, p.18)

21

e T ST o L LR Wor ot AR T TR T T G R S g

T




BAB I

METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian
Desain penelitian terdiri dari beberapa tipe, yaitu persncanaan yang
ditdentifikasikan dalam literatur : penelitian eksploratory, diskriptif dan
kausal ( Zikmud, 1994, p.33 ). Secara singkat penjelasan dari tipe-tipe desain

penelitian adalah seperti yang disimpulkan pada tabel 3.1.

Tabel 3.1
Tipe -Tipe Penelitian Bisnis
Penelitian Eksploretory Penchitian Diskriptif Penelitian Kausal
Petunjuk Untuk menjelaskan Menggambar karakteristik | Mengidentifikasikasi
masalah yang meragukan. suatu populasi atau hu bungan sebab dan
penomena akibat antam variebel,
Untuk mendapatkan Mencari untuk menentukan | Penelitian mencari tipe
pemahaman yang lebth jawaban dart pertanyaan tipe sesungguhnys dari
baik mengenai demensi per | siapa, apa, kapan, dimans fukis votuk membania
masalahan dan bagai mana. memahami dan
memprediksi
hubungan
Biasanya dilakukan dengan | Tidak menunjukkan Menelupkan
herapan hahwa penelitian Juweban uniuk pertanyaan | pendekatan kauszl dari
sclanjutnya akan mengapa ( sifut kausal ) ke jadian kejadian
dibuiubkan untuk yang berurutan.
menunjukkan fakta yang
meyakinkan,
Membantu mewujudkan Berdasarkan bebernpa Mengukur vuriasi
masalsh dan meng, pemahaman sebelumnya ondarn penyebab yang
identifikasikan informasi dari dasar permasalzhan diduga dan akibat
yang dibutuhkan untuk penclitian, yang tidak diduga.
penciiian yang akan
Guling,
Ada apa dalam model Sifat dasamya adalah Mengenal kchadiran
analisis dingnosa atau ketidak hadiran
Penaudimiyia tidak ahternatif penjelasan
menunjukkan fekta dan yang masuk akal dari
sebuah sifat kausal, faktor — faktor kausal.
Pertanyaan Apa nilai den hubungan Apa mengendalikan
apa

Sumber : Zikmund 1994, p.34
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Mengacu dan karakteristik tipe — tipe penelitian di atas,
bahwa penelitian ini merupakan kombinasi dari ketiga tipe tersebut,
sebab permasalahan yang ditampilkan dalam penelitian ini permasalahan
yang dianjurkan oleh para peneliti terdahuly, yang membutuhkan
dukungan untuk fakta yang terbaru.

Penelitian eksploratory selain mengolah hasil penelitian
terdahulu, juga akan membantu untuk merumuskan permasalahan dan
mengidentifikasi untuk penelitian selanjutnya. Tipe ini digunakan untuk
menyusun bab I dan bab 1I. Sedangkan penelitian diskriptif digunakan
untuk menjelaskan analisa permasalahan, melakukan pemahaman dasar
pada teort dan Thasil penelitian terdahulu, untuk kemudian
mengungkapkan hipotesis yang akan diuji, tipe ini yang akan digunakan
pada bab II. Penelitian kausal digunakan untuk mengembangkan model
penelitian yang bertujuan untuk menguji hipotesis penelitian yang telah
ditentukan pada bab sebelumnya.

Dari model penelitian yang telah dikembangkan ini,
diharapkan akan menjelaskan hubungan antar variabel sekaligus
membuat suatu implikasi yang dapat digunakan untuk peramalan /
prediksi.

Miller (1991, p.15) mengembangkan cara yang berbeda untuk
membedakan beberapa tipe penelitian seperti yang ditunjukkan pada

Tabel 3.2.
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Penelitian ini dilakukan dengan sistematis dan proses obyektif
untuk mendapatkan, merekam, dan menganalisa data Zikmud, (1994,
p.37) dalam rangka untuk menentukan variabel-variabel yang
berpengaruh terhadap kepuasan sekaligus loyalitas berbelanja di pasar

swalayan.

3.2 Jenis dan Sumber Data
3.2.1 Jenis Data
3.2.1.1 Data Primer

Data primer vaitu data yang berasal langsung
dari sumber data yang dikumpulkan secara khusus dan
berhubungan langsung dengan permasatahan yang diteliti
Cooper & Emoy, (1995, p.7 ). Jenis data ini diperoleh
langsung dari penyebaran daftar pertanyaan kepada
pengunjung yang pernah berbelanja atau pelanggan
Matahari Department Store Simpang Lima Semarang
yang memenuhi kreteria tertentu. Kategori pésar
swalayan dalam penelitian ini adalah pasar swalayan
yang memiliki Department Store atau fashion dan

accessoriesnya.
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3.2.1.2 Data Sekunder
Merupakan jenis data yang ada kaitannya
dengan masalah yang diteliti. Data ini diperoleh melalut
literatur, journal, hasil penelitian terdahulu, majalah
maupun data dokumen yang sekiranya dipertukan untuk

menyusun penelian ini.

3.2.2 Sumber Data
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini
diperoleh melalui :
3.2,2,1 Sumber Data Langsung
Sumber data langsung dalam penelitian ini
diperoleh melalu1 kuesioner oleh para pengunjung yang
pernah berbelanja atau pelanggan Matahari Department

Store Simpang Lima Semarang.

3.2.2,2 Sumber Data Tidak Langsung
Sumber data tidak langsung diperoleh melalui
wawancara dengan pihak manajemen supermarket, buku

—buku dan literatur yang mendukung.

| UPT-PUSTAK- UNDR
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3.3 Populasi dan Sam pel

3.3.1

3.3.2

Populasi
Populasi adalah kumpulan individu atau obyek
penelitian yang memiliki kualitas-kualitas serta ciri-ciri yang
telah ditetapkan. Berdasarkan kualitas dan ciri tersebut, populasi
dapat dipahami. Kategori Department store yang masuk dalam
penelitian ini adalah Matahari Department Store Simpang Lima

Semarang.

Sampel

Sampel adalah sebagian dari populasi yang memiliki
karakteristik yang relatif sama dan dianggap bisa mewakili
populasi Singarimbun, ( 1991, p.7t ). Tehnik pengambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah porposive
random sémpling, yaitu informasi atau data diambil target yang
sefesifik Sekaran, ( 1992, p. 226 ),

Untuk Penentuan ukuran sampel dari suatu populasi
dapat digunakan rumus Slovin ( Umar, 1997.p. 49 } sampel

ditentukan dengan menggunakan rumus bernkut .

N
n =
1+N(Moe)2
Keterangan rumus :
n = Jumlah sampel
N = Populasi
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Moe = margin of error max, yaitu tingkat kesalahan
maksimum yang masih dapat ditoleransi.

Berdasarkan data yang diperoleh, diketahui bahwa rata-
rata jumlah responden pengunjung yang berlbe‘lanja atau
pelanggan di Matahari Department Store Simpang Lima
Semarang. Diistimasikan 5000 orang tiap minggu, maka jumlah

sampel untuk penelitian ini dengan margin of error sebesar 1¢ %

adalah :
5000
n p—
1+5000(10 %)?
n = 9304 =100

Jadi jumlah sampel yang akan digunakan dalam
penelitian imi adalah 120, sesuai saran Hair et al (1995,p.231)
mengenai sample yang representatif untuk menggunakan tehnik
analisis SEM. Sampel yang diambil adalah para pengunjung yang
pernah berbelanja atau pelanggan di Matahari Department Store

Simpang Lima Semarang,
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3.3.3 Responden

Sedangkan responden yang dimaksud dalam

penelitian ini adaiah :

¢ Pengunjung Matahari Department Store Simpang Lima
Semarang yang berbelanja khususnya pada departement store
yaitu produk fashion dan accessoriesnya.

4+ Pengunjung Matahari Department Store Simpang Lima
Semarang yang pernah berbelanja produk fashion dan
accessoriesnya di department store yang lain sehingga dapat
berfungsi sebagai pembanding yang obyektif atau memiliki
kemampuan untuk membandingkan produk yang ditawarkan
di Matahari Department Store Simpang LimaISemarang.

¢+ Diharapkan calon responden memiliki banyak peﬁgalaman
berbelanja dan mampu menilai (evaluasi) pelayanan pada

Matahari Department Store Simpang Lima Semarang.
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3.4 Definisi Operasional Variabel

Tabel 3.2.

Definisi Operasioanal Variabel

No Varinbef Konsep dan detinisi Operasional Atribut
jd L Komunikesi Kemampuan membangun hubungan dengan pelanggun | Pesan
- melalw komunikesi  membertkan  pengaruh, | Promnsi
menyampaikan pesan dan mendengar kan keluhan, [ Informasi
harapant pelanggan
342 Kualitas Merupaken acusn upa yanp diberikan dan aspek | Fasilitas
Pelayanag fungsienal antara lain fasilites phisik, kenymnanan dan | phisik
ruse uman den memberikan perhattan pads bogeimang ¢ Pertutian
pelayanan itu diberikan Kenyamanan
' Rass aman
143 | Kualitas Mutu produk adalah suatu sifal yang kempleks dapat
Produk diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, | Mutu
wurne, hurge, presise perusshosn den pengecer, | Kepwstan
pelayanan perusshssn dan pengecer yapg diterima | Unggul
pembeli  untwk  memuaskan  keinginan  atau
kebutuhannya
Merupakan gebungan ontara kualites produk yang | Reputasi
3.4.4 Reputasi produk ditawarkim dan trand yang telah diakui pelonggan | Keancka
secara luss yang dijadikan kunei peaentuan pilihan | Ragaman
produi Muode! terbaru
3435 Kepuasan Sikap yang ditwjukkan pelanggun berups kepercayaan, | Kepuasan
Pelanggan kedekatan pelayanen dun semangsl  melaysnani yang | Kedekatan
dilakukan oleh pasar swalayan berupa tanggepen alas | Luwes
kebutuhan berupa penyelessian masalah dengan adil | Kepercayaan
dan perlakuan yang luwes dalam penggunsan alat
pembayuran,
3.4.6 Loyalitas Perilaku Pelanggan yang diekspresikan tidek sekedar | Loyal
Pelanggan kembali, mereka sedikit menekan sensitif, lebih pemaal | Rekomendasi
tila terjadi kekeliruan pada jasa f produk den mereks | Toleransi
melakukan promosi, dar mulut ke mulut

Metode Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini pengumpulan data dilakukan dengan

menggunakan dua macam angket yaitu :

VU,

eI T
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3.5.1. Angket Terbuka

Angket terbuka yang terdiri beberapa pertanyaan dan digunakan
untuk memilih pengunjung yang memenuhi kreteria sebagai
responden, yang terdiri dari 2 pertanyaan adalah sebagal
berikut :

1. Apakah anda pernah berkunjung di department store selain

di Matahari Depertment Store Simpang Lima Semarang.

2. Apakah selama ini anda telah lebih dari 2 kali berbelanja di

Matahari Depertment Store Simpang Lima Semarang.

3.5.2. Angket Tertatup
Angkat tertutup digunakan untuk mendapatkan data
dari dimensi - dimensi Department Store yang dianggap penting
oleh pelanggan atau pengunjung department store Pertanyaan
yang terdapat dalam angket tertutup tersebut  dengan
menggunakan sekala 1-10 untuk mendapatkan data bersifat

interval dan diberikan skor nilai sebagai berikut :

- Untuk kategori pernyataan dengan jawaban sangat senang / sangat tidak senang ;
Sangat tidak senang nooooooooo sangat senang
1 2 3 4 567 8 910

Untuk kategori penyataan dengan jawaban sangat tidak optimal / sangat optimal
Sangattidekoptimal OO OO DO OOOOO sangat optimal

12 3 45 6 7 8 9510

Untuk kategori penyataan dengan jawaban sangat tidak puas / sangat puas

Sangat tidak puas noooooaaaod sanga puas
] 234 56 7 %8910

30

R T e L i ST 1 T [ IR PRI T A T T

e S S S R TR T I T T T e

T




Untuk kategori penyataan dengan jawaban sangat tidak mungkin / sangat mungkin

Sangat tidak mungkin

OOO0ODODDOD0DOO0O00080  Sangat mungkin

1 23 4 5 6 78 9210

Daftar pertanyaan ditampilkan pada tabel dalam lampiran.

Tabel. : 3.3.

Desain inti dari Pertanyaan

Variabel item — item Pertanyaan Skala Pengukuran
Komunikas | Ujud  komunikasi  kegiatan { 10 point skala yang digunakan
i pesan promosi memberikan { mulai dari 1 (sangat tidak

informasi senang) sampai dengan 10
{sangat senang)
Kualitas Kinerja pramuniaga, kasir. | 10 point skula yang digunakan
Pelayanan | Kelayakan  fasilitas  pisik | mulai dari 1 (sangat tidak
(wkuran  ruangan,  parkir) | optimal) sampai dengan 10
Perfomance tata letak counter | (sangat optimal)
kenyamanan, rasa aman
Kualitas Mutu  produk, kehandalan | 10 point skala yang digunakan
produk produk, keunggulan mulai dari 1 (sangat buruk)
sampai dengan 10 (sangat
bagus)
Repuiast Reputasi merek, | [0 point skala yang digunakan
Produk keanekaragaman, keaselian [ mulai dari 1 (sangat buruk)
produk, pemenuhan kebutuhan | sampai  dengan 10 (sangat
bagus)
Kepuasan Kepuasan secara menyeluruh, | 10 point skala yang digunakan
Pelanggan | kedekatan, keluwesan dalam | mulai dari 1 (sangat tidak puas)
layanan, kepercayaan. sampai dengan 10 (sangat puas)
Loyalitas Loyalitas, merekomendasi kepa | 10 point skala yang digunakan
Pelanggan | da keluarga atau teman, to | mulai dari 1 ({sangat tidak
leransi bila terjadi kekurangan | mungkin) sampai dengan 10
yang berkaitan kualitas produk | (sanpat mungkin )
dan kualitas pelayanan,

31

e AR R T A T ST T TR T v I T vy



3.6 Tehnik Analisis

Suatu penelitian membutuhkan analisis data dan interprestast,
yang bertujuan untuk menjawab pertanyaan atau kuesioner yang telah
diisi oleh responden. Metode yang dipilih untuk menganalisis data harus
sesuai dengan pola penelitian dan variabel yang akan diteliti. Penelitian
ini menggunakan 6 variabel dengan 20 indikator / dimensi dengan jumlah
responden sebanyak 120 orang, maka untuk mencapai tingkat validitas
yang tinggi, peneliti menggunakan alat analisis The Structural Equation
Modelling (SEM) dari paket software stasistik AMOS version 4.01 yang
akan digunakan dalam menganalis dan dalam pengujian model dan
hipotesis.

Sebagai sebuah model persamaan, struktur program AMOS
versian 4.01 telah sering digunakan dalam manajemen pemasaran dan
penelitian manajemen strategik Bacon ( 1997, p. 39 ). Model kausal
AMOS menunjukkan pengukuran dan masalah yang struktural, dan
digunakan untuk menganalisa dan menguji model dan hipotesis.

Sebuah pemodelan yang lengkap pada dasarnya terdiri dari
measurement model dan struktural model .

o Measurement model atau  pengukuran  ditujukan  untuk
mengkonfirmasikan dimensi - dimensi yang dikembangkan pada
sebuah faktor model

o  Struktural model adalah model mengenai struktur hubungan yang

membentuk atau menjelaskan kausalitas antar faktor.
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Menurut Hair, Anderson Tatham dan Black ( 1995, p. 624 )

untuk  menggunakan pemodelan SEM, ada 7 langkah yang harus
dilakukan sebagai bertkut :
1. Pengembangan Model Teoritis
Dalam langkah ini, pengembangan model adalah
pencarian atau pengembangan model yang mempunyai justiﬁk‘asi

teoritis yang kuat, setelah itu mode) tersebut dievaluasi.

Pada langkah ini peneliti dituntut melakukan serangkain
eksplorasi, ilmiah melalui telaah pustaka gura mendapatkan
justifikasi atas model teoritis yang dikembangkan. SEM bukan

digunakan untuk menghasitkan scbuah model, tetapi digunakan

untuk mengkonfirmasi model teoritis tersebut melalui data empirik.

i
|
| Tujuan analisis ini untuk mengetahui bagaimana interaksi
i antara komunikasi, kualitas pelayanan, kualitas produk dan reputasi
produk terhadap kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan.
Penelitian ini untuk menganalis hubungan-hubungan antara

kualitas produk, reputasi produk terhadap kepuasan pelanggan;

reputasi produk dan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas

pelanggan.

Model teoritis yang telah dibangun melalui telaah pustaka
dan pengembangan model di atas, akan diuraikan lagi pada bab ini
scbagai model yang reseachable untuk dapat dianalisis

menggunakan  Struktural Equestion Model (SEM).Konstruk
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2.

(faktor-faktor) dan dimensi-dimensi yang akan diteliti dati model
teoritis diatas diuraikan pada bab im seperti yang diuraikan dalam

tabel dibawah ini :

Tabel : 3.4.
Variabel dan Dimensi

No Variabel Penelitian Dimensi

1 | Komunikasi Pesan
' Promost
Informasi

2 | Kualitas pelayanan Fasilitas Phisik
Perhatian
Kenyaman
Rasa Aman

3 | Kualitas produk Mutu
Keawetan
Unggul

4 | Reputasi produk | Reputasi
Keanekaragaman
Model terbaru

5 | Kepuasan Kepuasan
Kedekatan
Keluwesan
Kepercayaan

6 | Loyalitas konsumen Loyal
Rekomendasi
Toleransi

Pengembangan Diagram Alur ( Path Diagram )
Dalam langkah kedua ini, model teoritis yang telah
dibangun pada tahap kedua akan digambarkan dalam sebuah path

diagram yang akan mempermudah untuk melihat hubungan-
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hubungan kausalitas yang akan diuji. Dalam diagram alur,
hubungan antar konstruk akan dinyatakan melalui anak panah.
Anak panah yang lurus menunjukan sebuah hubungan kausal yang
langsung antéra satu konstruk dengan konstruk yang lainnya.
Sedangkan garis lengkung dengan anak panah pada setiap ujungiya
menunjukkan korelasi antara konstruk.

Gambar : 3. 1.
Pengembangan Diagram Alur ( Path Diagram )
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3.

Konversi Diagram Alur di dalam Persamaan

Persamaan yang didapat dari diagram alur tersebut terdiri

dari :

% Persamaan struktural fstructural eguation), yang dirumuskan

S

e

untuk menyatakan hubungan kausalitas antar berbagai
konstruk.
Variabel endogen = variabel eksogen + variabel endogen +

error

% Persamaan spesifikasi model pengukuran (measurement
model ), dimana peneliti harus ditentukan variabel mana yang
mengukur konstruk mana dan menentukan serangkaian matriks
yang menunjukkan korelasi yang dihipotesakan antar konstruk
atau variabel. |

Komponen-komponen ukuran mengideutifikasi latent
variables, dan komponen-komponen struktural mengevaluasi
hipotesis hubungan kausal, antara latent variables pada model
kausal dan menunjukkan sebuah pengujian seluruh hipotesis dari

model sehagai satu keseluruhan Hayduk, ( 1987; p. 216)
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Tabel 3.5

Model Pengukuran
Konsep Fxogenenous Kousep Endogenaus
{ Model Pengukuran ) { Model Pengukuran )
X1 =i | komumkasi + Xl Xi8 =), 18 Reputasiproduk +Zi&
X2 =% 2komunikasi +32 X19 =2 19 Reputasi produk ~ +X19

X3 =5 3 komunikasi +Z3 X20 =i 20Reputasi produk  +X20

X4 =) 4 Kualitas Pelayanan + 34 X11 =1} Kepoasan pelenggan + 311
X5 =i 35kualitas pelayunan + Z3 X12 =& 12 Kepuasan pelanggan -+ 312
X6 =34 6 kualites pelayonan +5£6 XI13 =32 I3 Kepunsan polenggan +X13
X7 =13 Tkualitas pelavanan + 27 X4 =% 14 Kepunsan pelanggen +Z14
X8 =% 8 kuslitas produk +38 X15 =115 Loyalitaz pelanggan +Z15
X9 =2 9 kualitas produk +29 Xi6 =i 16 Loyalitas pelanggan +Z16
X10 =2 10kualitas produk  +Z10 X17 =17 Loyalitas pelanggan +X17

Model Struktural

Kepuusan Pelanggan = 11 komunikasi + v2 kualitas Pelayanen + v3 kualitas produk + reputasi
produk + 22

Repuinsi produk = y3 knnlitas produk +7.1

Loyalitus pelanggan = B2 kepuasan pelanggan + B3 reputasi produk +23

Sisi sebelah kiri menunjukan persamaan dari model
pengukuran yang diajukan sebagai observed variables dan sisi
sebelah kanan untuk sebagai /atent variables. Variables latent
endogenous pada penelitian ini adalah, reputasi pro.duk_., kepuasan
pelanggan dan loyalitas pelanggan. Sementara variabel /latent
exogenous adalah komunikasi, kualitas pelayanan, dan kualitas
produk,

Seperti yang terlihat pada model, variahel terukur yang
pertama dari tiap latent variables adalah dikhususkan adalah
memiliki faktor loading dari terminologi yang digunakan oleh

LISREL, ( serupa dengan koefisien dari model yang diukur —

e g g




berbobot regresi pada AMOS ) untuk menentukan unit-unit yang
dmkur pada unobserved variables Arbuckle, (Ferdinand, 2000,

p.56).

Langkah Keempat Memilih Matriks ‘ln.put dan Estimasi Model

Dalam SEM, input data hanya menggunakan matriks
varians / kovarians atau matrik korelasi untuk keseluruhan estimasi
yang dilakukan, Matriks kovarian digunakan karena SEM memiliki
keunggulan dalam menyajikan perbandingan vang valid antara
populasi atau sampe! yang berbeda, yaitu yang tidak dapat
disajikan oleh korelasi.

Sebagai saran Hair et. al. ( 1995, p. 637 ) agar
menggunakan matriks varians / kovarians pada saat pengujian teori
karena lebih memenuhi asumsi-asumsi metodologi dimana standar
error yang dilaporkan akan menunjukan angka yang lebih akurat
dibanding menggunakan matriks korelasi,

TIntuk ukuran sampel, Hair et. al. ( 1995, n, 637 )
dalam menentykan nkuran sampel yang sesuai untuk SEM adalah
100-200. Sedangkan untuk ukuran sampel minimum adalah
sebanyak 5 observasi untuk setiap estimate parameter. Bila
estimated parameternya betjumigh 20, maka jumlah sampel
minimum adalah 5 X 20 = 100, dalam penelitian ini dibulatkan

meniadi 120 sampel.
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Langkah Kelima Kemungkinan Munculnya Masalah 1dentifikasi
Problem dalam SEM adalah pada identifikasi. Pada
prinsipnya, problemnya adalah ketidakmampuan dari model yang
dikembangkan menghasilkan estimasi yang unik, bila setiap kali
estimasi dilakukan muncul problem identifikasi, maka sebaliknya
model dipertimbangkan ulang dengan mengembangkan iebih

banyak kontruksi.

Langkah Keenam Evaluasi Kriteria Goodness of Fit
Pada tahap ini dilakukan penguiian dan kesesuaian
model melalui telaah terhadap berbagai kriteria goodness of fit..
Untuk itu tindakan pertamzi yang dilakukan adalah mengevaluasi
apakah data yang digunakan dapat memenuhi asumsi -asumsi
SEM. Bila asumsi ini telah dipenuhi, maka model dapat duwi
melalui berbagai cara uji yang dilakukan pada bagian mi.
Pertama — tama akan diuraikan di sini mengenai evaluasi — evaluasi
asumi yang harus dipenuhi.
Berikut ini beberapa ind eks kersesuaian dan cut off

value uatuk menuii apakah sebuah model dapat diterima atau

et el

= 2! - Chi-Sguare Statistik, dimana alat uji ini memandang
model yang dipandang baik atau memuaskan bila nilai chi

squarennya rendah. semakin kecil nilai A* semakin baik model

39

g e e g s e [ e R Tt ] g T TR T ST T




itu ( karena dalam uji beda chi-squarenya A* =0 artinya benar-
benar tidak ada perbedaan, HO diterima ). dan terima
berdasarkan probalitas dengan cut-of value sebesar p=0.05 atau

p>0.10 (Hulland et. al ( Ferdinand, 2000, p. 52)

RMSEA (The Root Mean Square Error Of
Approximation), adalah sebuah indeks yang dapat digunakan
untuk mengkonfirmasi chi square statistik. Nilai RMSEA yang
menunjukkan goodness of fit yang dapat diharapkan bila
model diestimasi dalam populasi Hair et al. ( 1995, p. 685 )
Nilai RMSEA yang lebih kecil atau sama dengan 0,08
merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang
menunnjukkan sebuah close fit dari model itu berdasaﬂ‘(an

degrees of freedom Browne & Cudeck, ( Ferdinand, 2000,

p.53).

GFI ( Goodness of-fit Index ), adalah ukuran non Statistikal
yang mempunyai rentang nilai antara 0 ( poor fit ) sampai
dengan 1.0 (perfec fit). Nilai tinggi dalam indeks int

menunjukkan sebuah “ better fit ).

AGFI ( Adjusted Goodness of fit Index ), dimana tingkat

penerimaan yang dirckomendasikan adalah bita AGFI
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mempunyai nilai sama dengan atau lebih besar dari 0,90 ( Hair

etal,, 1995, p. 686 )

CMIN/DF adalah Tﬁe Minimum sample Discrepancy Function
dibagi dengan degree of freedomnya akan menghasilkan indek
CMIN/DF, yang umumnya dilaporkan sebagai salah satu
indikator untuk mengukur tingkat fitnya model. Dalam hal ini
CMIN /DF tidak lain adalah statistik chi-square, A dibagai DF
nya disebut A* relatif. Nilai A* relatif kurang dari 2.0 atau
bahkan kadang kurang dari 3.0 adalah indikast dari acceptable

fit antara model dan data Arbuckle, ( Ferdinand, 2000, p. 56 ).

TL1 ( Tucker Lewis Index ), TLI ( Tucker Lewis 'Index ),
merupakan  alternatif  incremental fit index yang
membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah
baseline model, Baumgatner & Homburg, ( Ferdinand, 2000,p.
57 ) dimana nilai yang direkomendasikan sebagai acuan untuk
diterimanya sebuah model adatah > 0.95 ( hair et al., ( 1995, p.
686 ) dan nilai yang sangat mendekati 1 menunjukkan a very

goad fit Arbuckle, { Ferdinand, 2000, p, 57).

CF1 ( Comparative Fit Index ), hesaran indek ini adalah pada

rentangan nilai sebesar 0 — 1, dimana semakin mendekati 1,
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mengindeikasikan tingkat fit paling tinggi a very fit Arbuckle, (

Ferdinand, 2000,p. 58 ). Nilai yang direkomendasikan adalah

CFl < 0,95. Indeks CFl adalah identik dengan relative non

centrality index (RNI) dari MC Donald Dan Marsh (

Ferdinand, 2000, p. 58 ), yang diperoleh dari rumus berikut :

- CFI dimana bila mendekati 1, mengindikasi tingkat fit yang
paling tinggi Arbuckle, ( Ferdinand, 2000,p. 58 } . Nilai
yang direkomendasikan adalah CF1 > 0.95.

Dengan demikian indeks — indeks yang digunakan untuk

menguji kelayakan sebuah model adalah seperti dalam tabel

3.6 sbb:

Tabel 3.6.
Indeks Pengujian Kelayakan Model

Goodness Of Fit Indek Cut Off Value
A? che — Square Diharapkan kecil
Significaned Probability > 0,05
RMSEA < 0,08
GFI 2 0,09
AGH > 0,09
CMIN/DF < 2,00
TU > 095
Crl = 094

Sumber : Ferdinand, 2000, p.59
7. Langkah ketujuh : Interprestasi dan Madifikast Model
Tahap terakhir adalah menginterprestasikan model dan
memodifikasi model bagi model-model yang tidak memenuhi

syarat pengujian yang dilakukan. Setelah model diestimasi,
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residualnya harustah kecil atau mendekati nol dan distribusi
frekuensi dari kovarians  residual harus bersifat simetrik
Tabachnick dan Fidell, ( Ferdinand, 2000, p. 52).

Hair et al ( 1995,p. 644 ) memberikan pedoman untuk
mempertimbangkan perlu tidaknya modifikasi scbuah model
dengan melihat jumlah residual yng dihasilkan oleh model. Batas
keamanan untuk jumlah residual adalah 5 % Bila jumlah residual
lebih besar dari 5% dari semua residual kovarians yang dihasilkan
oleh model, maka sebuah modiﬁké.si mulai perlu dipertimbangkan.
Bila diternukan bahwa nilai residual yang dihasilkan model cukup
besar { > 2.58 ) maka cara lain dalam memodifikasi adalah dengan
mempertimbangkan untuk menambah sebuah alur baru terhadap
mode] yang estimasi. Modifikasi yang pertama dilakukan dengan
menguji standardized residual yang dihasilkan oleh model itu. Cut
off value sebesar 2,58 Hair et al, 1991, Jareskoq, 1993, ( Ferdinand,
2000,p. 52 ) dapat digunakan untuk menilai signifikan tidaknya
residual yang dihasilkan oleh model. Nilai residual value yang
lebih besar atau sama dengan + 2,58 diinterprestasikan sebagai
signifikan secara statistik pada tingkat 5 %.dan tesidual yang
signifikan ini menunjukkan adanya prediction error yang

substansial untuk sepasang indikator.
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4.1

BAB IV

ANALISIS DATA

Gambaran Umum Data Deskriptif

4.1,1 Gambaran Umuam

Matahan Departement store Semarang merupakan
pasar swalayan papan atas yang memiliki reputasi cukup baik
di masyarakat Semarang dan group ini memiliki cabang di 3
tempat yaitu matahari Simpang lima yang menenpati gedung
Plaza Simpang Lima Semarang Matahari Johar yang letaknya di
Jalan Wachid Hasyim Semarang dan Matahari Java Supermall.
Ketiganya memiliki lokasi yang strategis di pusat kota Atlas
ini,

Matahari Departement store memiliki nama yang sangat
berbeda dibandingkan pesaingnya, Departement store tni telah
menggunakan satu nama devisinya sebagai brand perusahaan.
Hal ini tidak berlebihan karena group ini merintis usaha
berawal dari Departemet store sebagai basis bisnisnya , yang
karena memiliki kemampuan manajemen dan modal yang
memadai dapat berkembang menjadi beberapa divisi antara lain
devisi store dan super market, devisi sport dan arena permainan
dan devisi departement store sebagai divisi utamanya Devisi imi

menenpati  lantai 4 gedung Plaza Simpang Lima Semarang
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yang terletak di jalan Achmad Yani 1 Semarang. Dengan luas
kurang lebih 10.000 m’ yang mempekerjakan 200 orang tenaga

kerja.

4.1.2 Data — Data Deskriptif

4.1.2.1 Responden Penelitian

Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai data-data
deskriptif yang diperoleh dari pengunjung di Matahan
Department Store Simpang Lima Semarang yang memenuhi
kreteria atau syarat tertentu sebagai responden dalam
penelitian ini. Adapun kriteria atau syarat tertentu tersebut
yaitu calon responden tersebut adalah orang yang pernah
berbelanja di department store, selain di Matahari Department
Store Simpang Lima Semarang dan yang dilaksifikasikan
sebagai pelanggan adalah ia minimal pernah lebih dari 2 kali

berbelanja di Matahari Department Store Simpang Lima.

Alasan kreteria responden tersebut harus pernah
berbelanja di department store, selain di Matahari Department
Store Simpang Lima karena ia diharapkan dapat
membandingkan department yang pernah ia kunjungi tersebut
dengan Matahari Department Store Simpang Lima. Selain itu
dipilih responden yang minimal pernah berbelanja di Matahari

Department Store Simpang Lima karena ia dapat menilai
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secara obyektif tentang segala hal yang harus ia jawab dalam
kuesioner ini.

Dari reseach yang dilakukan untuk mendapatkan
responden yang masuk dalam kreteria ini, diperoleh data yaitu
dari 148 orang calon responden yang ditemui secara acak
melalui penyebaran kuesioner terbuka berhasil dijaring 120
orang sebagai responden yang masuk dalam kreteria yang
diajukan untuk menjawab kuesioner tertutup. Data lebih
lengkap dapat dilihat pada tabel 4.1.

Tabel : 4.1
Data Calon Reponden Yang Diambil

Ya Tidak ‘
Data Jumiah
N % N %

Pernah berkunjung ke
department store
selain  di Matahari 148 100 % 0 0% 148
Department Store
Simpang Lima

Telah 2 kali lebih
‘berbeiania di - 1o o

Matahari Department 120 81,1 % 28 18,9% 143
Store Simpang Lima
Sumber : data peaclitian yang diolah, 2001

4.1.2.2 Identitas Responden

g e AT

Data dari hasil penjaringan responden dapat diketahui data

tentang identitas calon responden yang telah memenuhi
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kualifikasi atau persyaratan sebagai responden dalam penelitian

ini yang dapat dilihat dalam tabel 4.2 dan 4.3. di bawah ini.

Tabel : 4.2.

Identitas Responden Berdasarkan Umur

Valid Prekuensi Prosentase
Umur dibawah 15 tahun 24 20 %
Umur antara 15— 30 tahun 52 433 %
Umur antara 30— 45 tahun 32 26,7 %
Umur lebih dari 45 tahun 12 10 %
Jumlah 120 100 %

Sumber : data penelitian yang diolah, 2001

Tabel : 4.3

identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Valid Prekuensi Prosentase

[

| Pria l 46 38,3 %

'}

| Wanita 74 61,7%

!

I

l Jumiah 120 100 %

“Sumber ; data penclitian yang diclah, 2001

4.2 Proses dan Hasil Analisis Data

Dalam penelitian ini teknik analisis data yang digunakan adalah

Structural Equation Modeling (SEM) sebagaimana telah dikemukan
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pada bab 111, dalam bab ini akan dibahas tentang penggunaan alat untuk

menguji data yang diperoleh di lapangan.

Model pengukuran untuk analisis fakior konfirmatori
meliputi dimensi-dimensi komunikasi, kualitas layanan, kualitas
produk dan loyalitas pelanggan. Hasil dari analisis ini dapat

dilihat pada gambar 4.1. dan tabel 4.4. berikut :

Gambar 4.1.

Analisis Faktor Konfirmatori Meliputi Dimensi-Dimensi
Komunikasi, Kualitas Layanan, Kualitas Produk

Dan Loyalitas Pelanggan.

4.2.1 Analisis Faktor Konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis)
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Sumber : Data penelitian yang diolah, 2001
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Tabel 4.4.

Tabel Dimensi Confirmatory

Pesan | X1 Mutu | X8
Promost X2 Keawetan Xs
Informasi X3 Unggul X10
Fasilitas phisik X4 | Lovyal X18
Perhatian X5 Rekomendasi X19
Kenyamanan X6 Toleransi X20
Rasa Aman X7 i
Tabel 4.5.

Standardized Regression Weight
Komunikasi, Kualitas Layanan, Kualitas Produk,
Reputasi Produk, Kepuasan Pelanggan

dan Loyalitas Pelanggan

Regression Weights: Estimate S.E. C.R.
Reputasi Produk <--- Kualitas_Produk 1.094 0.298 3.671
Kepuasan_Pelanggan «<—---- Komunikasi G.145 g.oz27 5.370
Kepuasan_Pelangg <- Kualitas_ Layanan 1.214 0.277 | 4.383
Kepuasan_ Pelangga <- Kualitas_PRroduk 0.736 0.214 3.439
Kepuasan_Pelangga <- Reputasi_Produk ¢.10% 0.037 2.94%
Loyalitas_Pelangg <- Reputasi Preduk 1,381 0.31% 4.266
Loyalitas_ Pelang <- Kepuasan Pelangy 0.581 0.173 3.358
%3 Cmmmmmmmm e Komunikasi 0.304 0.099 3.070
Kl €-mmrmmmmr e m e —n e Komunikasi 0.82¢

Rl €remmmr o Kualitas Layanan 0.894 0.228 3.921
Rl C-mmmmmm e Kualitas_Layanan 0.421 0.103 4.087
Kb Cmmmmemegrmm———n Kualitas_Layanan 0.056 0.015 3.733
HE C-mmmmmeme oo Kualitas Layanan 1.259

®Y Lrmmmmm e Kualitas_Preduk 1.030 0.236 4.364
#¥10 e Kualitas_Produk 1.080 0.305 3.574
HE Hmmmmm e Kualitas_Froduk 0.556

A Reputasi Produk 1.370 G.409 3,349
%18 Cmmrmommmm oo Reputasi_ Produk 1.092

1S Gmmmmmm— Loyalitas_Pelanggan 0.074 0.019 3.895
H1T Gmwrmrm e Loyalitas Pelanggan 1.iv8

M1 A Kepuasan_Pelanggan .089 0.023 3.870
X1l K-—mmmm Kepuasan_Pelanggan 0.788

HIE Lmmmmm Kepuasan_ Pelanggan 0.461 0.113 4.080
K13 Lmmmmmm e Kepuasan_Pelanggan 0.493 0.157 3.140
H1E Cmmm—m——m— - Loyalitas_Pelanggan G.708 0.220 3.218
#1Y rmmmmmmmm oo Reputasi_Produk 1.33¢ 0.417 3.204
K2 Cmmmmmrmom Komunikasi 1.470 0.499 2.946

Sumber : Data penelitian yang diolah, 2001
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Dari hasil analisis ini dapat dilihat bahwa setiap indikator-
indikator dari masing-masing dimensi memiliki nilai loading factor
(koefisien A) atau regression weight atan standardized estimale yang
signifikan dengan nilai Critical Ratio atau CR. 2 2,00. Dengan
demikian semua indikator dapat diterima.

4.2.2 Structural Equation Modeling (SEM)

Setelah model dianalisis melalui analisis faktor
konﬁrrnafori; maka masing-masing indikator dalam model yang
fit tersebut dapat digunakan untuk mendefinisikan konstruk
laten, sehingga full model SEM dapat dianalisis. Hasil
pengolahannya dapat dilihat pada gambar 4.2. dan tabel 4.6
berikut.

Gambar 4.2
Structural Equation Modeling
Analisis Faktor — Faktor Penentu Loyalitas Berbelanja
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Full Model ;

Tabel 4.6.

Structural Equation Model (SEM)
Pesan X1 Reputasi X1l
Promosi X2 Keanekaragaman X12
Informasi X3 Model terbaru X13
Fasilitas phisik_ X4 Kepuasan X14
Perhatian X5 Kedekatan X15
\ Kenyamanan X6 Luwes X16
Rasa Aman X7 Kepercayaan X17
| Muiu X8 Loyal X18
i Keawelan XY Rekomendasi X19
[[ Unggul | XI10 Toleransi X20

Dalam uji hipotesis

menunjukkan bahwa model ini sesuai

dengan data atan fit terhadap data yang digunakan dalam penelitian

seperti teriihat dari tingkat signifikansi terhadap chi-square model

sebesar 0.095. Indeks GFI, AGFI, TLI, CMIN/DF dan RMSEA berada

dalam rentang nilai yang diharapkan, seperti dalam tabel 4.7. berikut.

Tabel 4.7

Indeks Pengujian Kelayakan

Structural Equation Modeling

Analisis Faktor — Faktor Penentu Loyalitas Berbelanja

Goodnaess of fit index Cut —off value Hasil Evaluasi

i ] Analisis Modet

1 Chi-Squared Kecil 154.361 Baik
Significancy FProbability =03.05 0.089 Baik
RMSEA , <0.08 0.057 Baik

. GF ! =0.50 0.944 Baik
AGFI = 0.90 0.901 Baik
CMIN/DF <2.00 1.169 Baik
T = 0.95 0.977 Baik
CFi I > (.85 0.984 Baik

Sumber ; data penelitian yang diclah, 2001
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4.2.3 Evaluasi Normalitas Data

WNormalitas

wnivariate dan multivariate data yang

digunakan dalam analisis ini dapat diuji normalitasnya, seperti

yang disajikan dalam tabe! 4.8. Uji normalitas dilakukan dengan

menggunakan kriteria critical ratio sebesar = 2,58 pada tingkat

signifikansi 0,01 (1%), sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak

ada data yang menyimpang. Uji normalitas data untuk setiap

indikator terbukt normal. Jadi data yang digunakan dalam

penelitian ini memiiiki sebaran yang normal.

Tabel 4. 8.
Normalitas Data
min max skew c.r. kurtosis c.C
%2 3,000 10.000 -0.446 —1.927 | 0.515% IRENE
®il 4,000 10.000 -0).398 ~1.721 | -0.105 -0.234
%9 5.000 10.000 0.238 1.068 0.001 D.003
¥4 1.000 10.000 -0,430 -1.925 | -0.068 -0.152
%19 1.000 10,000 —0.434 ~1.876 ) 0.918 1.983
%18 1.00C 10,000 -0.393 -1.696 { 0.83% 1.805
%20 3.600 10.000 -0.399 -1.725 | -0.654 ~1.462
=17 4,000 10.600 0.061 0.273 0,339 .759
%16 3.000 10.000 ~-0.456 -1.963 | 0.754 1.686
X15 1.000 10,000 -0.3589 -1.726 | 0.637 1.375%
%14 1.000 10.000 -0.419 -1.809 | 0.905 1.955
%13 4,000 10.000 -0,123 -0.54% | 0.182
%12 1.900 30.000 -(.321 -1.388 | 0.830 1.793
%10 1.000 10,000 -0.369 -1.593 | 0.%02 1.948
%8 3.000 0.000 0.378 1.689 0.727 1.570
x7 4,000 10.000 -0,211 -0.944 | 0,491 1.097
%6 1.000 10,000 -0,339 -1.865 | 0.621 ~11.342
%5 3.000 10.000 -0.267 -1,089 [ -0.259 -0.579
X3 3.000 10,000 —0.462 -1.885 | -0.389 -0.871
x1 4.000 10.000 0.142 0.636 ~0.673 -1.504
‘Multivariate 95.831 17.691

Sumber : Data penelitian yang diolah, 2001
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4.2. 4 Evaluasi Outliers

Qutliers merupakan observasi atau data yang memiliki
karakteristik unik yang terlihat sangat berbeda jauh dari
observasi-observasi yang lain dan muncul dalam bentuk nilai
ekstrim, baik untuk sebuah variabel tunggal maupun variabel-
variabel kombinasi Hair, et al, (1995, p.57 ). Adapun outliers
dapat dievaluasi dengan dua cara, yaitu analisis terhadap
univariate ouliers dan analisis terhadap multivariate outiers
Hair, ef af, (1995, p. 57 ).
4.2.4.1 Univariate Outliers

Deteksi terhadap adanya univariate ouliers
dapat dilakukan dengan menentukan nilai ambang
batas yang akan dikategorikan sebagai outliers dengan
cara mengkonversi nilai data penelitian ke dalam
standard score atau yang biasa disebut z-score, yang
mempunyai nilai rata-rata nol dengan standard deviasi
sebesar 1,00 Hair, et al, { 1995, p. 58 ). Pengujian
univariate outliers ini dilakukan per konstruk variabel
dengan program SPSS 10.00, pada menu Descriptive
Statistics — Summarise. Observasi data yang memiliki
nilai z-score = 3,0 akan dikategorikan sebagai
outliers. Hasil pengujian univariate outliers pada tabel
4.9 . berikut ini menunjukkan tidak adanya univariate

outliers.
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4.2.4.2

Tabel 4. 9

Descriptive Statistic

l } N | Minim ( Maxim \ Mean | Std Dev

| L l |

! S | ! 5 1

O * I sazss | osose | 100000
Zecoexy |12 1 - 14123 | -3.08- | 1.00000
Zscore (X3) 12 . 17902 | 284E- | 1.00000
Zscore (X4) 12 - 17034 | L69E- | 1.00000
Zscore (X5) 12 - 18820 | 8.24E- | 1.00000
Zscore (XA) 2 . 19893 | 1446~ | 1.00000
Zscore {X7) 12 . 24337 | 275E- | 1.00000
Zscore (X8) 12 - 24876 | 2.106- | 1.00000
Zscore {(X9) 12 . 18444 | -1.06- | 1.00000
Zecore (X10) | 12 - 15699 | -62E- | 1.00000
Zscore (X11) | 12 - 16568 | 820E- | 1.00000
Zscore (X12) | 12 - 18744 | 2626 | 1.00000
Zscore (X13) | 12 - 15814 | -15E- | 1.00000
Zscore (X14) | 12 - 19593 | -9.6E | 1.00000
Zscore (X15) | 12 - 18018 | -126- | 1.00000
Zscore (X16) | 12 - 23528 | 8.01E- | 1.00000
Zscore (X17) | 12 - 15124 | 1356 | 1.00000
Zscore (X18) | 12 . 14851 | 6A47E- | 1.00000
Zscore (X19) | 12 . 14503 | 1.14E- | 1.00000
Zscore (X20) | 12 -
Vaiid N

Sumber : data penelitian yang diolah, 2001

Multivariate Ouliers

Evaluasi terhadap multivariate outliers periu
dilakukan karena walaupun data yang dianalisis
menunjukkan tidak ada owutliers pada tingkat
univariate, tetapi observasi-observasi itu dapat
menjadi outliers bila sudah dikombinasikan. Jarak
Mahalonobis (The Mahalonobis distance) untuk tiap-
tiap observasi dapat dihitung dan akan menunjukkan

jarak sebuah observasi dari rata-rata semua variabel
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dalam sebuah ruang multidimensional Hair, ef al,
(1995;p. 59).

Untuk menghitung mahalonobis  distance
berdasarkan nilai chi-square pada derajat bebas
sebesar 20 (jumlah variabel bebas) pada tingkat
p<0,001 adalah A (3 . 0,001) = 16,266 (berdasarkan
tabel distribusi A? ). Jadi data yang memiliki jarak
mahalonobis  lebih  besar dari 16,266 adalah
multivariate ouiliers. Namun dalam analisis ini
outliers yang ditemukan tidak akan dihilangkan dari
analisis karena data tersebut menggambarkan keadaan
yang sesungguhnya dan tidak ada alasan khusus dari
profil  responden  yang menyebabkaﬁ harus
dikeluarkan dari analisis tersebut {Ferdinand, 2000, p.
106 ). Data mahalonobis distance dapat dilihat dalam

lampiran oufput.

4.2.5 Evaluasi atas Multicollinearity dan Singularity

Untuk melihat apakah pada data penelitian terdapat
multikolineritas (mudticollinearity) atau singularitas
(singularity) dalam kombinasi-kombinasi variabel, maka yang
perlu diamati adalah determinan dari matriks kovarians
sampelnya. Determinan yang kecil atau mendekati mnol

mengindikasikan adanya multikolinearitas atau singularitas,
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4.2.6

sehingga data i1tu tidak dapat digunakan untuk penelitian
Tabachnick dan Fidell, (Ferdinand, 2001, p. 106 )

Pada penelitian 1ini, nilai determinan dar matrk
kovarians sampelnya adalah sebesar 70.340e + 003 dan angka
tersebut jauh dari nol. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak
ada multikolinearitas atau singularitas dalam data ini. Dengan

demikian data ini layak digunakan.

Pengujian terhadap Nilai Residual

Pengujian terhadap nilai residual mgngindikasikan
bahwa secara signifikan model pada gambar 4.3 tersebut da‘pat
diterima dan nilai residual yang ditetapkan adalah *+ 2,58 pada
taraf signifikansi 1% Hair, et al, (1995, p. 64). Sedangkan
standard residual yang diolah dengan menggunakan program
AMOS dapat dilihat dalam tabel 4.10. berikut ini. Jadi dapat
disimpulkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini
dapat diterima secara signifikan karena nilai residualnya < +

2,58 dan tidak memerlukan adanya modifikasi.
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Standardized Residual Covariances

Tabel 4.10.

“a %11 #9 x4 X1 =18 x20

®2 9.00648

Rl 2.2 c.082

%9 -0.445 0.850 0.00C

b 0.335% 1.525% 0.694 0.000

xi% -G.352 0.158 -7.314 -0.750 0.000

=18 -1.006 0.564 -0.606 -0.031 0.003 -0.000

®20 1.754& 1.980 1.005 . 0.988 0.086 -0.056 -0.000
xi7 1.48¢% 1.338 -1.80%9 0.738 0.117 -0.,210 0.2290
~16 0.323 G.757 -1.738 -(.528 0.358 -0.150 -0.421
®15 -0, 008 0.3315 -1.051 -1.228 -1.128 -0.201 0.491
%14 -1.031 0.407 -1.892 -1.217 1.242 1.816 ~0.076
#ild {4, 50587 -0.650 0.410 0.420 -1.03% -0.757 1.296
xl2 -1,487 -0,56921 -0._042 -1.121 -1.49%9 -1.241 0.09%0
x10 -0.318 1.490 -0.342 -0.,732 1.278 1.614 ~1.868
~n8 3.338 -0.044 -g.256 -0.514 -0.4¢91 0.056 1.534
=7 ~G.380 -5.211 ~1,197 -0.,204 -1.302 -1.045 -N.276
x6 -0.038 0.397 0.598 -1.339 1.890 1.156 =0.177
#5 -0.,045 0.578 0.983 -(.433 -0.002 ~(.504 1.101
x3 5.000 =03.4%7 0.173 =1,.310 =1.1%4 =0.873 =-1.384
%1 3.0040 0,023 -0.468 -0.,4%3 -1.817 -1.892 -0.258

wi7 Zi€ RL5 %14 x13 xl2 ®10

w17 -3.01%

®ie 1.314 - {0,000

®ls 0.084 -0.354 -0.002

x14 1.614 1.132 -0.913 -0.004

ALl -0.400 0.029 -1.437 0.6%4 -0.047

%12 0.250 ~-{,.294 1.860 -0.323 1.123 -0.036

»1l0 1.939 1,982 -0.144 1.546 -0.421 0D.9867 C.00oD
b3 -0.588 -1.625 0.6598 -0.4%34 0.080 -0.454 ~-1,125
»7 n.522 -Q.,032 0.653 0,229 -1.016 -0.133 -0.123
w6 -0.00% 0,152 -0.9%90 1.731 -1.26% 0.452 1.790
%8 1.010 1.504 0.435 -0.241 ~1.422 -1.17¢ 0.739
%3 -¢.170 -1.771 1.6804 -1.734 -1.014 1.979 -0.718
=1 1.885 -0.022 0.008% -0.337 1.601 1.427 =1.861

zB z7 b4 %5 X3 %1

Z5 G.0ug

w3 1.Ran 0, 0nh
L %6 -0.952 -0.708 0.000

%5 ¢.064 0.852 1.955 0.000

K3 1.28€ 1.78¢ G.51% $.852 G.o00

»1 0.827 (.73 -1.430 =-0.854 0.574 Q.000

Sumber : data penelitian yang diolah, 2001
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4.2.7. Uji Reliability dan Variance Extract
4.2.7.1 Uji Reliability

Pada dasarnya | wi reliabilitas  (reliability)
menzunjukkan sejauh mana suatu alat ukur yang dapat
meniuben’kan hasil yang relatif sama apabila dilakukan
penéukuran kembali péda subyeﬁ yang sama. Uji
reliabilitas dalam SEM :dapat diperoleh melalui rumus

sebagai berikut Hair, et al ( 1995.p.642):

(5 std. foading)*

Consiruci-Reliability =
(3 s1d. Loading)* + T &

Keterangan :

Standard ‘Loading diperoleh dari standarized loading untuk tiap-tiap
indikator yang didapat dari hasil perhitungan komputer.

T ¢j adalah measurement error dari tiap indikator. Measurement error
dapat diperoieh dari 1 — reliabilitas indikator. Tingkat reliabilitas yang
dapat diterima adalah > 0,7.

Hasil standar loading data

Komunikasi = 0.891 + 0.685 + 0,583 = 2159
Kualitas Pelayanan = 0,549 -+ 0,630 + 0,834 -+ 0,731 = 2,744
Kualitas Produk - =0,936 + 0,714 + 0, 618 = 2.268
Reputasi Produk | = 0,562 + 0,746 + 0,845 = 2,154
Kepuasan Pelanggan = (0,882 + 0,777 + 0,503 + 0,682 = 2.844
Loyalitas Pelanggan = 0,548 + 0,821 + 0,783 = 2,152
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Hast} measurement error data

Komunikasi =021-+0,53+ 0,66
Kualitas Pelayanan =0,70+ 0,60+ 030+ 0,47
Kualitas Produk = 0,12+ 0,49 + 0,50
Reputasi Prodkuk = (0,63 +0,44+0,29
Kepuasan Pels;ngg,an = 0,22+040+0,75+0,53
Loyalitas Pelanggan =070+ 0,33 + 0,39

Perhitungan reabilitas data :

Komunikasi = (8,36)2

(8,36)% +1,40

Kualitas Pelayanan = (8,36) 2

(8,36)% +2,07

Kualitas produk = = (8,36)2

(836)% + 1,11

Reputasi produk = {8,36) 2

(836)% +1736

Kepuasan Pelanggan = ( 8,36) z

(836)> +1,88

Loyalitas Pelanggan =  (8,36) 2

(8,36)% +1,42
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= 1,40
= 2,07
= 111
= 1,36
= 1,88
= 1,42

= 0,980

=0,971

=(,980

=0,97

= 0,98




Berdasarkan  hasil pengukuran reliabilitas  data
diperoieh nilai reliabilitas data dalam penelitian ini memiliki nilai >
0,7. Dengan demikian penelitiaﬁ ini dapat diterima.
4.2.7.2 Variance Extract .

Pada prinsipnya pengukuran variance extract
menunjukkan _iuﬁlah varians dari indikator yang
diekstraksi oleh konstruk laten yang dikembangkan.
Nilai variance exrr&cred yang dapat diterima adalah 2
0,50. Hair, et al ( 1?95, p.642 ):

Rumus yang digunakan adalah:

_ S std. loading'
Variance Extraci =

T std, loading® + X gf

Keterangan ;

Standard Loading diperoleh dari standarized loading untuk tiap-tiap indikator
yang didapat dari hasil perhitungan komputer.

& adalah measurement error dari tiap indikator,
Hasil square standarized loading data -

0.891% + 0.685 *+ 0,583

Komunikasi = = |, 602
Kuatitas Pelayanan = 0,549 2+ 0,630% + 0,834% +0,731* = 1,928
Kualitas Produk =0,936" +0,714 2+ 0, 618’ = 2,100
Reputasi Produk = 0,562 %+ 0,746 *+ 0,345 = 1,560
Kepuasan Pelanggan = 0,882 2+ 0,777 2+ 0,503 *+ 0,682 = 2,090
Loyalitas Pelanggan = 0,548 >+ 0,821 *+ 0,783 = 1,588

Perhitungan variance extract data ..

1,602
Komunikasi =- ' =0, 534
1, 602 +1.40
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1,928

Kualitas Pelayanan = =0,903
1,928 +2,07
2,10
Kualitas Produk = =0, 654
2,10+ 1,11
1,560
Reputasi Produk = =0, 534

1,560 + 1,36

2,09

Kepuasan Pelanggan = , =0, 526
2,00+ 1,88

Hasil pengukuran variance extract dapat diterima karena
memenuhi persyaratan vyaitu 2= 0,50. Sehingga konstruk-
konstruk dalam penelitian ini dapat diterima.

Secara keseluruhan hasil perhitungan uji reliabilitas dan
variance extract data penclitian dapat dilihat pada tabel 4.11,

berikut.

Tabel 4.11

Hasil Perhitungan Reliability dan Vuriance Extract

Variabel Reliability - Variance Extract
l
Komunikasi 1 0,980 0, 534
Kualitas Pelayanan i 0,971 0, 903
Kualitas Produk 0,981 0, 654
Reputasi Produk 0,980 0, 534
Kepuasan Pelanggan 0,970 0, 534
Loyalitas Pelanggan 0,980 0, 526

Sumber : data penelitian yang diolah, 2001.
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4.3 Pengujian Hipotesis

Dari hasil perhitungan melalui analisi faktor konpirnalisis

dan struktural equestion model maka model dalam penelitian ini dapat

diterima. Seperti dalam gambar : 4,2 dan 4,3. Hasil pengukuran telah

memenuhi kriteria goodness of fit : chi square = 89.421. Probability

0,93 C MIN/DF : 1.225, GFI = 0,944 , TLI = 0,989, CFI = 0,992,

RMSEA = 0,045, AGFT = 0,992, seperti dalam tabel 4.6. Selanjuinya

dalam model fit ini akan diadakan pengujian ke 7 hipotesis yang

diajukan dalam penelitian ini :

4.3.1 Pengujian Hipotesis 1

H]'.

Semakin intensif dalam mengkomunikasikan produk /
jasa semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan.

Bahwa komunikasi yang merupakan bagian. terpenting
dalam pemasaran yang dibutuhkan oleh variabel -
variabel antara lain peran promosi informast sementara.
Kepuasan pelanggan vang dibentuk dari indikator-
indikator  kepuasan,  kedekatan, -keluwesan dan
kepercayaan.

Parameter estimasi antara komunikasi dan kepuasan
pelanggan menunjukan hasil yang signifikansi dengan
nilai CR = 5,370 atau CR 2 * 2,00 dengan taraf
signifikansi sebesark(),O'i ( 1 %). Dengan demikian

hipotesis 1 (satu) dapat diterima.
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4.3.2 Pengujian Hipotesis 2

Hz:

Semakin tinggi kualitas pelayanan yang diberikan,
semakin tinggi, kepuasan pelanggan.

Kepuasan pelanggan yang dibentuk dari indikator
keluwesan  yang menyeluruh, kedekatan dengan
pelanggan, keluwesan dalam pemasaran, penyesuaian
alat pembayaran dan kepercayaan informasi yang
disampaikan. Sementara kualitas pelayanan diberikan
dari indikator — indikator mutu, produk, keawetan produk
dan keunggulan kualitas.

Parameter estimasi antara kepuasan pelanggan dan
kualitas pelayanan menunjukan hasil vang signifikan
dengan nilai CR = 4.383 atau CR 2 % 2,00 dalam segi
taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian

hipotesis 2 dapat diterima.

43.3 Pengujian Hipotesis 3

H.3 .

Semakin tinggi persepsi pelanggan terhadap kualitas
produk, semakin tinggi kepuasan pelanggan.

Persepsi pelanggan terhadap kualitas produk yang
dibentuk dari indikator mutu produk, keawetan produk
dan keunggulan kualitas, sedangkan kepuasan

pelanggan  dibentuk  dari  indikator  kepuasan
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menyeluruh, kedekatan dengan konsumen, keluwesan
dalam menggunakan alat pembayaran dan kepercayaan
informasi yang diberikan.

Parameter estimasi antara kualitas produk dengan
kepuasan pelanggan menunjukan nilai CR = 3.439 atau
CR = + 2,00 dengan taraf signifaksi sebesar 0,01 (1%),

maka hipotesis 3 yang diajukan dapat diterima.

4.3.4 Pengujian Hipotesis 4

H4I

Semakin tinggi kualitas produk semakin tinggi reputasi
produk.

Variabel kualitas produk yang dibutuhkan dari indikator
— indikator atau dimensi mutu produk, keawetan produk
dan keunggulan kualitas. Sedangkan variabel reputasi
produk dibentuk dari indikator reputasi, keanekaragaman
dan model yang terbaru. Parameter antara kualitas.

Parameter estimasi antara kualitas produk dengan
kepuasan pelanggan menunjukan nilai CR = 3.671 atau
CR 2 + 2,00 dengan taraf signifaksi sebesar 0,01 (1 %),

maka hipotesis 3 yang diajukan dapat diterima.

4.3.5 Pengujian Hipotesis 5

Hs'.

Semakin tinggi reputasi produk Semakin tinggi
kepuasan pelanggan.
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Reputasi produk yang dibentuk dari dimensi — dimensi
reputasi, keanekaragaman, model terbaru, sedangkan
kepuasan pelanggan dibentuk dari dimensi-dimensi,
kepuasan menyeluruh, kedekatan dengan pelanggan,
keluwesan dalam menggunakan alat pembayaran dan
kepercayaan informasi.

Parameter estimasi antara reputasi produk dan kepuasan
- pelangan menunjukkan hasil yang signifikan dengan
nilai CR = 2,946 atau CR = * 2,00 dengan taraf
signifakasi sebesar 0,01 (1 %) dengan demikian

hipotesis 5 dapat diterima.

43.6 Pengujian Hipotesis 6

He :

Semakin tinggi reputasi produk Semakin tinggi loyalitas
pelanggan.

Reputasi produk yang dibentuk melalui dimensi reputasi,
keanekaragaman dan model yang terbaru (up to date),
sedangkan loyalitas pelanggan yang dibentuk melalui
dimensi loyal, 'rekomendagi dan toleransi parameter
estimasi antara reputasi produk dengan loyalitas
pelanggan menunjukan hasil yang signifikan dengan
nilai CR = 4,266 atau CR > % 2,00 dengan taraf

signifikansi hipotesis 6 dapat diterima.
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4.3.7 Pengujian Hipotesis 7

Hq

Semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan Semakin
tinggi loyalitas pelanggan,

Tingkat kepuasan pelanggan yang dibentuk dimensi-
dimensi kepuasan menyeluruh, kedekatan dengan
pelanggan, keluwesan dalam penggunaan alat
pembayaran dan kepercayaan informasi, sedangkan
loyalitas dengan dimensi-dimensi loyal, rekomendasi.
Parameter estimasi antara kepuasan pelanggan dan
loyalitas pelanggan menunjukan hasil yang signifikasi
dengan nilai nilai CR = 3,358 atau CR = 1+ 2,00 dengan

taraf signifikansi hipotesisi 7 dapat diterima.
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Tabel 4.12.

Hasil Uji Hipotesis
Neo Hipotesis Hasil Uji

1 Semakin intensif dalam mengkomunikasikan produk | Diterima
/ jasa semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan.

2 St.mak.m tinggi kualitas pelayanan yang diberikan, Diterima
semakm tinggi, kepuasan pelanggan.

i

3 Semakm tinggi persepsi pelanggan terhadap kualitas | Diterima
produk, semakin tinggi kepuasan pelanggan.

4 Semakm tinggi kualitas produk semakin tinggi Diterima
reputasx produk.

5 Scmakm tinggi reputasi produk semakin tmggl Diterima
kepuasan pelanggan,

6 Scmakm tinggi reputasi produk semakin tinggi Diterima -
loyahtas pelanggan,

7 Semakm tinggi tingkat kepuasan pelanggan Diterima

STmakm tinggi loyalitas pelanggan.
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BAB V

KESIMPULAN DAN TMPLIKASI KEBIJAKAN

5.1. Kesimpulan

Padé bab 1 telah dijelaskan bahwa dalam upaya
memenangkan pesaingan dan memperoleh keunggulan kompetitif
dituntut untuk mempelajani customer orientation atau dengan kata
lain biasa disebut dengan customer focus, pada dasarnya merupakan
salah satu pilar dari market orientation (Kohli dan Jaworski, 1990,
p.13).

Bahkan customer orientation sebagai komponen utama
dari market orientation akan mendukung usaha marketer yang ingin
melakukan kreasi untuk mendapatkan superior customer value
(Slater dan Narver, 1994, p.45). Kepuasan pelanggan merupakan
prioritas puncak dalam strategi pendekatan customer focus.
Keinginan, persepsi dan perilaku berbelanja mereka, sehingga para
pelanggan akan mendapatkan kepuasan berbelanja yang diharapkan
akan menjadi loyal. Dalam jangka panjang loyalitas pelanggan
menjadi tujuan bagi perencanaan stategik selain itu akan dijadikan
dasar untuk mengembangkan keunggulan kompetetif yang
berkelanjutan (Basu, 1994, p.22).

Untuk meningkatkan komunikasi dan pengetahﬁan

konsumen, memperkuat dukungan pelayanan, hubungan yang erat
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dan mengaplikasikan falsafah yang berorientasi pada konsumen

(Bailey, 1989, p.122).

Kepuasan pelanggan harus disertat dengan pemantapan
terhadap kebutuhan dan keinginan mereka. Mengidentifikasikan
atribut produk dan dukungan pelayanan dianggap penting oleh para
pelanggan pada saat membeli dan menggunakan produk tersebut
merupakan tujuan manajemen.

Dan berdasarkan hasil penclitian Andreassen (1994, p
16) tentang customer orientation yang menggunakan satisfication,
loyality dan reputation sebapai indikator — indikatornya.
Berdasarkan beberapa hasil penelitian di atas dapat dirumuskan
permasalahan yang dapat dikembangkan dalam penelitian adalah :

» Apakah faktor — faktor komunikasi, kualitas pelayanan, kualiias
produk dan reputasi produk dapat berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan ?

% Apakah faktor reputasi produk, kepuasan pelanggan
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan ?

Untuk menguji permasalahan yang diajukan pada bab 1, maka pada

bab 11 diuraikan telaah pustaka yang berkaitan dengan masalah

penelitian.

Kepuasan pelanggan pada dasarmnya merupakan upaya
untuk memperhatikan keinginan pelanggan yang dijadikan tujuan

pemasaran atau customer focus. Marketer sadar bahwa pelangan
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akan memberitakan dua kali lebih hebat kepada orang lain tentang

pengalaman buruknya, sedangkan pelanngan yang puas akan

memberitahukan tentang hal yang terbaik (Saller, 1988,p. 89).

Kepuasan pelanggan  dibentuk  oleh variabel
komunikasi;' kualitas layanan, kualitas produk dan reputas produk,
sedangkan loyalitas berasal dari variabel reputasi produk dan
kepuasan pelanggan.

Dengan komunikasi yang persuatif meliputi indikator
pesan yang efektif, promosi memadai dan informasi yang lengkap
akan mampu menciptakan kepuasan pelanggan.

Kualitas pelayanan merupakan tuntutan masyarakat
yang telah banyak memperoleh informasi yang cepat akan
mempertinggi ekspertesinya dan akan memberikan pilihan atas
produk atau layanan yang baik dengan harga yang terjangkau
(Loewe dan Bonchek, 1999, p.39).

Kualitas pelayanan merupakan sumber pendukung
bisnis retail yang terletak pada keandalan palayanan dipandang
mampu memberikan kepuasan pelanggan. Kualitas pelayanan yang
dibentuk dari dimensi vyaitu fasilitas phisik, perhatian dari
pramuniaga, kenyamanan dan keamanan saat berbelanja.

Kualitas produk merupakan sesuatu yang kompleks
dapat diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna,

harga dan prestise perusahaan dan pengecer, untuk memuaskan
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keinginan dan kebutuhénnya (Jacobson dan Aaker, 1987, Philips
Chang dan Buzzel, 1993,_ p.87). Kualitas yang terasa ada suatu
penilaian global sesuai dengan superioritas dari suatu produksi
(Halbroke dan Confirman,, 1995, p.25).

Kualitas produk yang dibentuk dari dimensi mutu
produk, keawetan produk dan keunggulan produk. Berdasarkan
telaah pustaka dikembangkan 7 hipotesis dalam penelitian ini. Untuk
menguji hipotesis - hipotesis tersebut secara empiris.

Pada Bab 111 diuraikan tentang metode penelitian yang
akan digunakan dalam penelitian ini. Populasi dari penelitian i
adalah para pengunjung yang pernah berbelanja atau yang telah
menjadi pelanggan Matahari Department Store Simpang Lima
Semarang, dengan jumlah sampel sehanyak 120 responden y:‘ang
memenuhi kriteria pernah berbelanja atau yang menjadi pelanggan
setia.

Metode pengumpulan data dilakukan dengan metode
angket, yaitu dengan memberikan kuesioner kepada responden.
Teknik analisis yang digunakan adalah Structural Equation
Modeling (SEM) pada Software AMOS version 4.01.

Analisis data diuraikan pada Bab IV, yang memuat
data-data deskriptif responden yang berkaitan dengan data calon
responden, identitas responden baik dari segi umur maupun jenis
kelamin. Jumlah responden adalah 120 orang yang semuanya

pernzh berbelanja pada Matahari Department Store Simpang Lima
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Semarang. Teknik analisis SFM telah digunakan untuk menguji 7
hipotesis yang diajukan. Model yang diajukan dapat diterima
setelah asumsi-asumsi dasar dari SEM terpenuhi, yaitu normalitas
data dan standardized residusl covariance yaitu <+ 2.58,
Sementara nilai determinant of covariance matrix adalah 7.0340e
+003.

Model pengukuran eksogenous, yaitu dimensi
Komunikasi, kualitas pelayanan, kualitas produk telah diuji dengan
analisis faktor konfirmatori. Kemudian dalam menguji model secara
kescluruhan  dianalisis dengan Structural Equation Modeling
(SEM) sebagai model keseluruhan (full model). Full model ini
terdiri dari 20 indikator dan 6 variabel laten untuk pengujian
analisis faktor — faktor penentu loyalitas berbelanja pada Matahari

Department Store Simpang Lima Semarang, telah memenuhi

kriteria goodness of fit. yaitu Chi-Square = 154361, Probability

0.089, CMIN/DF = 1.169, GFl = 0.944, AGF1 = 0.901, TLI
0.977, CF1 = 0.984 dan RMSEA = 0.057. Berdasarkan hasil analisis
data dapat disampaikan bahwa keenam hipotesis yang diajukan

dapat diterima.
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5.2 Kesimpulan Hipotesis

5.2.1 Pengaruh komunikasi t erhadap kepuasan pelanggan

Pengaruh komunikasi terhadap kepuasan pelanggan
dalam penelitian ini dirumuskan dalam hipotesis di bawah int

H,= Semakin intensif dalam mengkomunikasikan produk /
jasa semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan

Berdasarkan hasil uji hipotesis bahwa penelitian int
mendukung penelitian yang telah dilakukan ( Cross and Smith
1995: Day, 1992 ; et. al p.1.) bahwa pendekatan customer
focus melalui hubungan timbal balik, pengintegrasian
komunikasi dalam pemasaran sebagai pola pendekatan generasi
baru dalam pemasaran dan pendapat Swithenbank, (1997, p.22)
bahwa = model teori pemasaran mengalami perubahan yang
mendasar, vang akan digunakan untuk memandu interaksi
pemasaran mendatang yaitu pemasaran yang berbasiskan
komunikasi..

“Bahwa komunikasi merupakan unsur Marketing Mix yang
dikembangkan oleh Waterscoot and Bulte (Wooddruff, 1997,
p.140)

Dengan demikian semakin efektif department store

dalam mengkomunikasikan produk akan semakin tinggi

kepuasan pelanggan.
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5.2.2 Pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan

Pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan
pelanggan dalam penelitian ini dirumuskan dalam hipotesis

sebagai berikut :

H2= Semakin tinggi kualitas pelayanan yang diberikan
semakin tinggi kepuasan pelanggan

Berdasarkan hasil uwji hipotesis, penelitian i
mendukung pendapat Fitzminons dan Sulewan (Duffy, 1998, p
240) Kualitas pelayanan dipandang sebagai output dan jasa
pengiriman, khusus dalam kasus sistem pelayanan murni lebih
dari itu, kualitas pelayanan dihubungkan dengan kepuasan
pelanggan, pendapat senada juga dikemukanan oleh Loewe
dan Bonchele, (1999, p. 39) bahwa akibat kemajuan teknologi,
telah membuka peluang bagi pelanggan untuk memperoleh
informasi dengan cepat mempertinggi ckspektasi dan
memberikan pilihan atas produk atau layanan yang baik dengan
harga yang lebih terjangkau .

Dengan demikian bahwa semakin tinggi kualitas
pelayanan yang diberikan dari department store, maka semakin

tinggi tingkat kepuasan pelanggan.
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5.2.3 Pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini tentang pengaruh

kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan dirumuskan dengan :

H; = Semakin tinggi persepsi pelanggan terhadap kualitas produk

semakin tinggi kepuasan pelanggan

Berdasarkan hasi! uji hipotesis ditemukan bahwa penelitian ini
mendukung  penelitian yang dilakukan “Halbrook dan Corfirman
(1995, p.25) kualitas yang terasa adalah suatu penilaian global sesuai
dengan superioritas dari suatu produk”. Pendapat lain yang mendukung
pendapat diatas Neil dan Nigel (1998, p.190) dimana keputusan setelah
pembelian seperti kepuasan, intensitas perilaku, loyalitas dan
mempertahankan sensitifitas harga dengan hubungan antara pangsa

pasar dan kinerja finansial perusahaan pemasok.

Dengan demikian semakin tinggi persepsi pelanggan terhadap

kualitas produk semakin tinggi kepuasan pelanggan.

5.2.4 Pengaruh kualitas produk terhadap reputasi produk

Selanjutnya hipotesis tentang pengaruh kualitas produk
terhadap reputasi produk dalam penelitian ini didefinisikan dengan :
H,= Semakin tinggi kualitas produk semakin tinggi reputasi produk

Berdasarkan hasil uji ‘hipotesis bahwa penelitian ini
mendukung penelitian yang dilakukan Lehtinen dan Lehtinen

(Andreassen 1994, p.21) mengungkapkan persepsi kualitas pelayanan

s IPT-PUSTAY TND
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pada dasarnya terdiri dari kualitas fisik, citra atau reputasi (citra
perusahaan) dan interaksi antara karyawan dengan pelanggan (kualitas
interaksi), sedangkan pendapat Oliver (1992, p. 25) apabila pelanggan
mempunyai kesempatan untuk menilai kualitas produk atau jasa,
kepuasan kurang memiliki kesempatan, hubungan kepuasan dan
loyalitas akan berkurang.

Dengan demikian semakin tinggi kualitas produk, semakin

tinggi reputasi produk.

5.2.5 Pengaruh reputasi produk terhadap kepuasan pelanggan

Pengaruh reputasi produk terhadap kepuasan pelanggan pada

penclitian ini didefinisikan dalam hipotesis sebagai bertkut :

H5 = Semakin tinggi reputasi produk semakin tinggi kepuasan

pelanggan.

Berdasarkan hasil uji hipotesis ditemukan bahwa penclitian
ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan Maltz (1991, p.23)
dimana reputasi produk atau reputasi merek didefinisikan sebagai
sebuah persepsi mengenai kualitas yang digabungkan dengan nama dan
kepuasan dan loyalitas konsumen penelitian yang scnada juga telah
dilakukan Keller (1998, p.48) dalam pemasaran kesadaran merek étan
image sebuah merk dan reputasi produk / jasa atau perusahaan
mempengaruhi keputusan pelanggan untuk membeli, menurutnya pada

kontek ini reputasi atau merek menjadi sebuah masalah dari sikap dan
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kepercayaan terhadap kesadaran pada merek dan image, kepuasan

pelanggan,

Dengan demikian Semakin tinggi reputasi produk semakin

tinggt kepuasan pelanggan.

5.2.6 Pengaruh reputasi produk terhadap loyalitas berbelanja

Sedangkan pengaruh reputasi produk terhadap loyalitas
pelanggan dirumuskan dalam hipotesis sebagai berikut :
H6 = Semakin tinggi reputasi produk Semakin tinggi loyalitas

pelanggan

Berdasarkan hasil uji hipotesis bahwa penelitian ini
mendukung penelitian yang dilakukan reputasi produk diharapkan
lebih berperan sebagai suatu indikator kualitas produk atau jasa dan ini
dapat diartikan bahwa loyalitas akan dipengaruhi reputasi produk.
Walaupun definisi reputasi produk selama menjadi perdebatan antara
para peneliti dibidang pemasaran, tetapi terdapat kesepa'katan‘ bahwa

reputasi produk berpengaruh kuat pada loyalitas.

Dengan demikian dapat dsimpulkan bahwa semakin tinggi

reputasi produk semakin tinggi loyalitas pelanggan.
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5.2.7 Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan

Selain itu tentang pengaruh kepuasan pelanggan terhadap
loyalitas pelanggan dalam penelitian ini telah dirumuskan sebuah
hipotesisi sebagai bertkut :

H7 = Semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan semakin tinggi
lovalitas pelanggan

Berdasarkan hasil uji hipotesis bahwa hasil penelitian ini ternyata
mendukung hasil penelitian yang dilakukan Aaker (1991. p.1 1) bahwa
loyalitas ini termasuk kemungkinan pembelian di masa depan atau
mereka menekan rasa sensitif, lebih pemaaf bila kadang kala terjadi
kekeliruan pada jasa atau produk, mereka meneruskan hubungan.
Sedangkan Straube (1997, p.1) menekankan bahwa konsumen yang
loyal tidak lebih sekedar kembali lagi, mereka juga sediki menekan
rasa sensitif, lebih pemaaf bila kadangkala terjadi kekeliruan pada jasa
atau produk, dan mereka melakukan iklan dari mulut ke mulut. |

Dengan demikian dapat disimpulkan juga bahwa semakin tinggi

tingkat kepuasan pelanggan semakin tinggi loyalitas pelanggan

5.3. Kesimpulan Masalah Penelitian

Penelitian ini telah memberikan bukti empirik untuk menjawab
4 permasalahan penelitian yang telah dibahas dalam bab I dan masing-

masing akan dijabarkan dalam sub bab berikut.
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5.3.1 Kesimpulan Masalah Penelitian 1

Apakah komunikasi dan  kualitas pe]ayane;n berpengaruh
terhadap kepuasan pelanggan ?

Berdasarkan hasil analisis data melalui teknik analisis data
dengan SEM  (Structural  liquation  Modeling)  yang
menggunakan program program AMOS versi 4.01 dapat
diketahui bahwa komunikasi dan kualitas pelayanan
berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan antara lain :
Komunikasi terhadap kepuasan pelanggan diperoleh nilai CR =
5370 dengan standardezed regression weight = 0,978, kualitas
pelayanan terhadap kepuasan pelanggan diperoleh nila Criltical
Ratio = 4.383 dengan stanardezed regression weight =0, 210
Hasil analisis tersebut mendukung secara empiris .penelitian
sebelumnya yang menyatakan bahwa komunikasi dan kualitas
pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Dalam
penelitian ini telah mendapatkan justifikasi dari analisis yang
telah ditakukan.

Berdasarkan hal tersebut, maka dapat dikembangkan beberapa

pernyataan yang didukung oleh bukti empirik sebagat berikut :

% Semakin intensif dalam mengkomunikasikan produk atau
jasa, maka kepuasan pelanggan akan semakin tinggi.
Sebaliknya semakin jarang mengkomunikastkan produk atau

jasa semakin rendah tingkat kepuasan pelanggan.
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> Semakin tinggi kualitas pelayanan yang diberikan dalam
memperoleh  suatu produk maka akan semakin tinggi
tingkat kepuasan pelanggan dan sebaliknya semakin rendah
kualitas pelayanan akan berpengah rendahnya tingkat
Kepuasan pelanggan.

Dari kedua hipotesis  (hipotesis 1 dan 2) yang telah

dikembangkan dalam penelitian ini, maka kesimpulan masalah

penelitian 1 yang diajukan dapat dijustifikasi melalui pengujian

struktural Equestion Modeling ( SEM ) Bahwa komunikasi dan

kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan

pelanggan melalui 3 konstruk yang diajukan dan didukung

secara empiris dapat dikonsepkan yaitu :

» Komunikasi memiliki pengaruh yang positif terhadap
kepuasan pelanggan.

» Kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang positif terhadap

kepuasan pelanggan.

5.32 Kesimpulan masalah penelitian 2

Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan dan reputasi produk ?
Berdasarkan hasil analisis data melalui teknik analisis data
dengan  struktural  Equestion Modeling  (SEM}  yang
menggunakan program AMOS versi 4.01 dapat diketahui bahwa

kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dan.

80




reputasi produk Kualitas produk mempuanyai pengaruh yang
positif terhadap kepuasan pelanggan dengan nilai Critical ratio
= 3. 439 dengan nilai standardezed regression weight =
0, 552, sementara kualitas produk mempunyai pengaruh positif
terhadap reputasi produk, karena memiliki CR =3.671 dan

standardized regrresion weight =1.000

Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan

dan reputasi produk ?

Hasil analisis tersebut mendukung secara empiris penelitian

sebelumnya yang menyatakan bahwa kualitas produk berpengearuh

positif terhadap kepuasan pelanggan dan reputasi produk dalam

penelitian ini telah mendapatkan justifikasi dari analisis yang telah

dilakukan.

Berdasarkan hal tersebut, maka dapat dikembangkan beberapa

pemnyataan yang didukung oleh bukti empirik sebagai berikut :

Semakin tinggi kualitas produk, maka kepuasan pelanggan
semakin tinggi. Sebaliknya semakin rendah kualitas produk

maka semakin rendah pula tingkat kepuasan pelanggan.

Semakin tinggi kualitas produk, maka reputasi produk semakin
baik. Sebaliknya semakin rendah kualitas produk maka

semakin jelek reputasi produk
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Dari kedua hipotesis ( hipotesis 3 dan 4 ) yang telah dikembangkan

dalam penelitian ini, maka kesimpulan masalah penelitian 2 yang

diajukan dapat dijustifikasi melalui penguiian struktural Equestion

Modeling ( SEM ) Bahwa kualitas produk berpengaruh postif

terhadap kepuasan pelanggan dan reputasi produk melalui 3

variabel yang diajukan dan didukung secara empiris dapat -

dikonsepkan yaitu :

.)’
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Kualitas produk memiliki pengaruh yang positif terhadap

kepuasan pelanggan.

Kualitas produk memiliki pengaruh yang positif terhadap

reputasi produk.

Kesimpulan masalah penelitian 3

Apakah reputasi produk berpengaruh terhadap  kepuasan

pelanggan dan loyalitas pelanggan ?

Berdasarkan hasil analisis data melalui teknik analisis data

dengan struktural Equestion Modeling (SEM) yang
menggunakan program AMOS versi 4.01 dapat diketahui bahwa
reputasi produk berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dan
loyalitas pelanggan. Reputast produk ‘mempuanyai pengaruh
yang positif terhadap kepuasan pelanggan dengan nilai Critical

ratio = 2,946 dengan nilai standardezed regression weight =
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0,059, sementara reputasi produk mempunyai berpengaruh
positif terhadap loyalitas pelanggan, karena memiliki CR =4.226

dan standardized regrresion weight = 0,631

> Apakah reputasi produk berpengaruh terhadap kepuasan

pelanggan dan loyalitas pelanggan ?

% Hasil analisis tersebut mendukung secara empiris penelitian
sebelumnya yang menyatakan bahwa reputasi produk
berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan dan
loyalitas pelanggan dalam penelitian ini telah mendapatkan

justifikasi dari analisis yang telah dilakukan.

Berdasarkan hal tersebut, maka dapat dikembangkan beberapa

pernyataan yang didukung oleh bukti empirik sebagai berikut :

» Semakin baik reputasi suatu produk, maka kepuasan
pelanggan semakin tinggi. Sebaliknya semakin jelek
reputasinya suate produk maka semakin rendah tingkat

kepuasan pelanggan.

5 Semakin baik reputasi suatu produk, maka loyalitas
pelanggan semakin tinggi. Sebaliknya semakin jelek
reputasinya suatu produk maka semakin rendah loyalitas

pelanggan.

Dari kedua hipotesis ( hipotesis 5 dan 6 ) yang telah

dikembangkan dalam penelitian ini, maka kesimpulan masalah
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penelitian 3 yang diajukan dapat dijustifikasi melalui pengujian
struktural Equestion Modeling { SEM ) bahwa teputasi produk
berpengaruh postif terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas
pelanggan melalui 3 variabel yang diajukan dan didukung

secara empiris dapat dikonsepkan yaitu :

» Reputasi produk memiliki pengaruh yang positif terhadap

kepuasan pelanggan.

» Reputasi produk memiliki pengaruh yang positif terhadap

loyalitas pelanggan.

5.3.4 Kesimpulan masalah penelitian 4

Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas

pelanggan ?

Berdasarkan hasil analisis data melalui teknik analisis data
dengan  struktural  Equestion  Modeling  (SEM)  yang
menggunakan program AMOS versi 4.01 dapat diketahui bahwa
kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan
Kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh yang poéitif
terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai Critical ratio = 2,946

dengan nilai standardezed regression weight = 0,059,

> Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas

pelanggan ?
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Hasil analisis tersebut mendukung secara empiris penelitian
sebelumnya yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan
berpengaruh positif terhadap  loyalitas pelanggan dalam
penelitian ini telah mendapatkan justifikasi dari arialisis yang

telah dilakukan.

Berdasarkan hal tersebut, maka dapat dikembangkan beberapa

pernyataan yang didukung oleh bukti empirik sebagai berikut :

% Semakin tinggi kepuasan pelanggan maka semakin tinggi.
Loyalitas pelanggan Sebaliknya semakin rendah kepuasan

pelanggan maka semakin rendah tingkat loyalitas pelanggan.

Dari hipotesis { hipotesis 7 ) yang telah dikembangkan dalam
penelitian ini, maka kesimpulan masalah penelitian 4 yang
diajukan dapat dijustifikasi melalui penggjian struktural
Equestion Modeling ( SEM ) .Bahwa kepuasan pelanggan
berpengaruh postif terhadap loyalitas pelanggan melalui 2
variabel yang diajukan dan didukung secara empiris, maka dapat

dikonsepkan sebagai berikut :

» Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif

terhadap loyalitas pelanggan.

85

TR g [ B 4 TR TR B




1mplikasi Teoritis

Berdasarkan model teoritis yang diajukan dalam penelitian ini
dan telah diuji dengan menggunakan Structural Lquation Modeling
(SEM) melalui program Amos versi 4.01, dapat memperkuat konsep-
konsep teoritis dan memberikan dukungan empiris pada beberapa hal
penting sebagai berikut :

% Penelitian mengenai analisis faktor-faktor penentu loyalitas
berbelanja ternyata dapat dibuktikan. Berdasarkan penelitian
tersebut dapat diketahui bahwa kepuasan pelanggan terbentuk oleh
4 konstruk yaitu komunikasi, kualitas pelayanan, kualitas produk
dan reputasi produk yang masing-masing memberikan pengaruh
yang sangat signifikan terhadap pembentukan kepuasan pelanggan.

» Komunikasi, kualitas pelayanan, kualitas produk dan reputasi
produk memiliki pengaruh yang postif terhadap kepuasan
pelanggan. Tingkat kepuasan pelanggan tergantung dari beberapa
faktor yaitu komunikasi timbal balik yang memadai, kualitas
pelayanan yang diberikan, kualitas produk yang tinggi dan reputasi
produk tinggi. |

Berdasarkan hasil analisis data, ternyata kepuasan pelanggan
mempunyai pengaruh yang positif terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini
.mendukung secara empiris teori yang menyatakan bahwa ada hubungan
yang positif antara kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan

(Aaker, 1991) Loyalitas pelanggan menggambarkan perilaku yang
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diharapkan sehubungan produk dan jasa, konsumen yang loyal tidak
hanya sekedar kembali, mereka juga sedikit menekan rasa sensitif, lebih
pemaaf bila kadangkala terjadi, kekeliruan pada jasa atau produk dan
mereka akan beriklan dari mulut kemulut tentang kejadian itu (Straube
1997).

Apabila terjadi kegagalan suatu produk pelanggan tidak segera
akan beralih ke produk / jasa lain tetapi mereka ingin mengetahui
faktor penyebanya, dan bila kesalahan tersebut tidak ada unsur
kesengajaan mereka masih memberikan toleransi dan berusaha
menekan rasa sensitifitas tersebut. dan bila mereka sudah loyal, m;etka
mereka tidak segan untuk memberikan rekomendasi kepada orang lain,
sebaliknya bila kesalahan ada unsur kesengajaan mereka akan

memberitakan enam kali tentang kesalahannya.

5.5 Implikasi Kebijakan Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan melalui
kajian telaah pustaka dan analisis data yang menggunakan Structural
Equation Modeling (SEM) melalui program Amos versi 4.01, maka
implikasi kebijakan manajerial yang dapat diajukan adalah :

Era globalisasi ditandai dihilangkannya batas — batas
negara, batas wilayah dan persaingan bukan lagi antar perusahaan
melainkan sudah berubah menjadi antar kelompok bisnis tertenty,

sehingga persaingan bisnis retail atau pasar swalayan termasuk
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Department Store sangat ketat, oleh karena itu para pengelola bisnis ini
untuk memenangkan persaingan dituntut agar dapat memperhatikan
beberapa faktor penentu loyalitas berbelanja, antara lain :
Komunikasi

Pada kondisi ini pelaku bisnis ritail dituntut dapat
menciptakan komunikasi timbal balik dengan pelanggan yang
berkesinambung an, untuk mengkomunikasi produk yang ditawarkan,
informasi potongan harga, produk baru, disamping itu promosi baik

melalui media cetak maupun elektronik.

Kualitas pelayanan

Pengelola pasar swalayan khususnya Depariement store
memberikan perhatiaan tentang kualitas pelayanan, karena tuntutan
pelanggan sekarang tidak hanya ingin mendapatkan kualitas produk
yang bagus atau berkualitas, melainkan juga menuntut kenyamanan,
keamanan dalam berbelaanja yang meliputi fasilitas phisikyang
meliputi taman parkir, fasilitas pendingin, keleluasaan ruangan
counter, perhatian antara lain keramahan pramuniaga, kecepatan
pelayanan kasir, kenyamanan antara lain keasrian taman, penunjuk
lokasi barang , tata letak counter dan keamanan berbelanja meliputi
tangga darurat bila lift atau escalator tidak berfungsi, sistim

pengamanan dan keselatanan harta dan benda pengunjung.
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Kualitas produk

Kualitas produk departement store atau yang menawarkan
fashion dan accessories memerlukan perlakuan yang khusus, karena
produk ini merupakan kebutuhan skunder yang berkaitan dengan
pemenuhan selera, status sosial dan kepuasan pelanggan.

Kualitas produk ini meliputi mutu dari produk yang
ditawarkan, awetnya produk bila dipakai, memiliki kelebihan

dibandingkan dengan produk yang ditawarkan pesaing.

Reputasi produk

Pada faktor ini  produk fashion dan accessoriesnya
merupakan produk yang tidak hanya mengandalkan mutu atau kualitas
preduk yang memadai saja, namun reputasi produk yang ditawarkan
merupakan faktor penting juga apakah memilki reputasi baik atau
kurang baik di masyarakat.

Reputasi ini sangat menentukan sekali calon pelanggan untuk
berbelaanja, adapun reputasi ini yang berkaitan dengan reputasi merek
produk ~ produk yang ditawarkan, keanekaragaman produk yang
ditawarkan baik jenis, warna , ukuran dan harga dan ketersediaan model
terbaru atau terkini atau biasa masyarakat menyebutkan yang up to date
produk yang ditawarkan baik produk lokal maupun produk import.

Jadi dapat disimpulan bahwa beberapa faktor sebagaimana

diuraiakan pada paragraf diatas menunjukan keterkaitan faktor satu
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dengan faktor yang lain dalam mempengaruhi berbelanja pada

Department store atau pada produk fashion dan asseccoriesnya.

Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan dalam penelitian ini antara lain terbatasnya
waktu vyang tersedia dan responden dalam penelitian ini sehingga
obyek penelitiaan menjadi terbatas.

Keterbatasan mengenai obyek penelitian dimana lokasi
penelitian yang dilakukan pada satu Department Store di Semarang.
Tidak semua indikator dari penelitian terdahulu diikutsertakan dalam
penelitian ini dengan alasan untuk mempersingkat waktu dan
mempermudah reéponden dalam menjawab kuesioner.

Hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisasikan untuk
kasus lain di luar obyek penelitian, Karena setiap obyek penelitian

memiliki karakteristik yang berbeda — beda.

5.7 Agenda Penelitian Mendatang

Untuk penelitian yang akan datang diharapkan dapat
dilakukan dengan menggunakan obyek penelitian bukan lagi
Department  Store. Untuk menganalisis loyalitas berbelanja yang
sebenamya diperlukan adanya pemakaian indikator atau observed

variable lebih banyak dibanding penelitian ini.
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QUESIONER

ANALISIS FAKTOR — FAKTOR PENENTU LOYALITAS
BERBELANJA DI DEPARTMENT STORE

Isilah jawaban yang sesuai di bawabh ini

Identitas Responden

1 Umur

[3

Jenis Kelamin : 1. Pria
2. Wanita

L2

Department Store Simpang Lima?
a. Ya b. Tidak

Apakah anda pemah berkunjung di department store selain di Matahari

4  Apakah selama ini anda telah lebih dari 2 kali berbelanja di Matahari Simpang

Lima Department Store ?
a. Ya b. Tidak




Berilah Tanda Silang ( X ) Pada Score Penilaian yang Anda Anggap Sesuai :

+ Komunikasi Matahari Department Stores Simpang Lima Semarang

| p kegiatan dari Matahari Department Store

|. Bagaimana sikap anda terhada
Simpang Lima Semarang yang berhubungan dengan keluarga (lomba — lomba,

seminar dil ) ?
Sangat Tidak Senang [T — J /4o [ [ Sangat Senang
1 2 3 4 5 6 17 g o 10

: 2. Bagaimana perasaan anda terhadap promosi dari Matahari Department Stote
! Simpang Lima Semarang baik melalui media elektronik, cetak dan bilbord?

| Sangat Tidak Senang (] (3 1 (1 oo [ [ Sangat Senang
1 2 3 4 s 6 1 8 9 107

Bagaimana tanggapan anda bila di Matahari Department Store Simpang Lima
rikan informasi kepada anda melalui media cetak atau

Semarang selalu membe
yang lainnya terhadap perubahan harga, promosi produk baru pesta diskon dan

lain - lain ?
Sangat Tidak Senang [ - o o ] _Sangat Senang
7y 2 3 4 5 6 1 g 9 10

Ll

+ Kualitas layanan yang telah diberikan Matahari Department Store

Simpang Lima Semarang

an yang berhubungan dengan

4. Bagaimana penilaian anda terhadap kualitas pelayan
layanan kasir) di Matahari

perhatian (keramahan pramuniaga, kecepatan pe

Department Store Simpang Lima Semarang ?

Sangat Tidak Optimal [ ] o - 3 | Sangat Optimal
.\ 2 3 4 S5 6 1 8 9 10

sik (taman parkir, fasilitas pendingin,

5. Bagaimana kelayakan fasilitas phi
er satu ke counter lainnya) di Matahari

keleluasaan untuk pindah dari count
Department Store Simpang Lima Semarang ?
— Sangat Memadai

Sangat Tidak Memadai {1} . s o
2 3 4 5 6 1 & 9 10

>

1

Y

ana kualitas pelayanan Yang mendukung kenyamanan berbelanja

gan pertamanan, penunjuk lokasi barang, lokasi counter dan tata letak

ment Store Simpang Lima Semarang ?
Sangat Memadai

6. Bagaim
(lingkun
yang memadai ) di Matahari Depart

Samat Tidak Memadai (1 (1 ) I D D O30 0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

-
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10.

11,

Bagaimana pendapat anda tentang fasilitas phisik yang memberikan rasa aman
(terdapat tangga darurat yang dapat digunakan bila lift mengalami kerusakan,
sistem pengamanan dan keselamatan haria dan jiwa pengunjung) vang telah
disediakan Matahari Department Store Simpang Lima Semarang ?

Sangat TidakMemadai[ (1 1 CJ O 31 3 3 3 [ Sangat Memadai
I 2 3 4 5 6 1 8 9 10

Kualitas Produk ;: adalah sifat yang komplek yang dapat diraba, maupun
tidak diraba yang dikaitkan kepuasan dan keinginan konsumen

Bagaimana kepuasan anda terhadap mutu barang yang ditawarkan di Matahari
Department Store Simpang Lima Semarang ?

Sangat Tidak Puas oo coCOda O . Sangat Puas
1 2 3 4 5 6 7 %8 9% 10

Bagaimana kepuasan anda terhadap keawetan barang yang telah anda beli di
Matahari Department Store Simpang Lima Semarang ?

Sangat Tidak Puas O o I I Y o e Sangat Puas
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Bagaimana kepuasan anda terhadap keunggulan barang yang ditawarkan di
Matahari Department Store Simpang Lima Semarang ?

Sangat Tidak Puas s o o e O R O O E]-'Sangat Puas
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Reputasi Produk : adalah nama besar suatu produk yang ditawarkan di
pasar swalayan / super market

Bagaimana kepuasan berbelanja anda bila dikaitkan dengan reputasi (merek vang
sudah terkenal) dari barang yang ditawarkan di Matahari Department Store
Simpang Lima Semarang ?

Sangat Tidak Puas GDDBDDDED
1 2 3 4 5 6 71 8 9

] Sangat Puas
10

. Bagaimana kepuasan berbelanja anda terhadap keanekaragaman model barang

yang ditawarkan di Matahari Depariment Store Simpang Lima Semarang ?
Sangat Tidak Puas OO o4 | Sangat Puas
1 2 3 4 5 0 7 s 9 10

T T IR T T e T T T T T T T T T T L




13. Bagaimana kepuasan berbelanja anda bila di Matahari Departiment Store
Simpang Lima Semarang menyediakan barang atau produk import ?

Sangat Tidak Puas . o d . — Sangat Puas
1 2 3 4 s 6 7 § 9 10

+ Kepuasan Berbelanja di Matahari Department Store

14, Bagaimana kepuasan anda secara menyeluruh terhadap reputasi produk, kualitas
pelayanan, komunikasi yang dijalin di Matahari Department Store Simpang Lima
Semarang ?

Sangat Tidak Puas . o o4 ] Sangat Puas
{ 2 3 4 5 &6 1 8 g 10

15. Bagaimana kepuasan berbelanja anda terhadap kedekatan dan kekeluargaan
dalam memberikan pelayanan dan informasi berbelanja secara lengkap di
Matahari Department Store Simpang Lima Semarang ?

Sangat Tidak Puas e o444 .| ] Sangat Puas
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

16. Bagaimana kepuasan anda terhadap keluwesan dan kemudahan dalam
penggunaan alat pembayaran (cheque, kartu kredit, mata uang asing) yang
diberikan Matahari Department Store Simpang Lima Semarang ?

Sangat Tidak Puas s o L s d Sangat Puas
{ 2 3 4 5 6 1 8 9 10

17. Bagaimana kepercayaan anda yang dikaitkan kualitas produk, reputasi produk
dan fasilitas yang anda terima bila berbelanja di Matahari Department Store
Simpang Lima Semarang ?

Sangat Tidak Percaya [} — O E] a4 Sangat Percaya
1 2 3 4 5 6 7 g 9 10

+ Loyalitas Berbelanja pada Matahari Department Store Simpang Lima
Semarang @ i

18. Bagaimana tingkat kemungkinan anda untuk selalu berbelanja di Mataharl
Department Store Simpang Lima Semarang ?

Sangat Rendah 3 Cd 13 ! . Sangat Tinggi
i 203 4 3 6 7 s 9 10

SRR IR T T T R R TR T T T T AT ST < e
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dapat fentang tempat berbelanja,

19. Jika keluarga atau kenalan anda minta pen
i ke Matahari Department Store

bagaimana kemungkinan anda merekomendas
Simpang Lima Semarang ?

Sangat Tidak Mungkin {] (] - | o Sangat Mu
1 2 3 4 5 6 1 $§ 9 10

ngkin

20, Bagaimana kemungkinan anda tetap selalu berbelanja bila kualitas pelayanan
mengalami sedikit ketidaksesuai dengan harapan anda ?
Sangat Tidak Mungkin 7 ] I . C

1 2 3 4 5 617 g 9 10

[ Sangat Mungkin

[IREE . ot =gy .
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