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ABSTRACT

In the bussiness competition, many organizations search for new
ways to achieve and retain a competitive advantage. Past attempts have
largely looked internally within the organization for improvement with
product innovation and guality, Quality management became popular, and
managers learmed how fo improve the quality of both their organization’s
products and internal operations processes. These efforts brought
important performance improvements. Most quality tools help managers
make internal process and product improvements.

The next major source for competitive advantage likely will come
from more outward orientation toward consumers. Managers have been
implored to consider their consumers when determining which
improvements are needed. So the management can improve consumer
satisfaction to achieve competitive advantage.

This study was held on PT. Sun Star Motor Salatiga, with a number
of 100 respondents’ sample. The descriptive result showed the profile of
PT. Sun Star Motor Salatiga consumers were majority High School
educated, PNS and private company employee jobs type with salary
between 0,5 — 1 million. In general, we can categorize them in the middle
class society.

This research was held with the purpose of analizing the
partnership between PT. Sun Star Motor consumers throught the service
quality. Then find the connection between the service guality, the
satisfaction, and relationship criented result in model form. We use the
Structural Equation Mode! (SEM) to examine the hypothesis, which was
operated by AMOS 4.01 programme. Using the goodness of fit and
regression weight criteria did feasibility study.

The result of feasibility study showed that model in this research
was suitable enough. The regression weight result showed that there was
a positive relationship between the service quality and satisfaction, service
quality gave positive influence indirect to the relationship-oriented
variables. In other way the consumer’s satisfaction, continuity commitment
and sympathy effected loyalty. Satisfaction enrolled big influence to the
customer's loyalty. Satisfaction is a main condition which has to be
reached, because loyal consumer means consumer that satisfy.




ABSTRAKSI

Dalam era persaingan ketat, banyak organisasi yang mencoba
untuk mencari cara baru untuk mencapai dan mempertahankan
keunggulan kompetitif (keunggulan untuk tetap dapat survive dalam
persaingan). Di masa-masa yang lalu usaha yang dilakukan oleh
organisasi untuk mendapatkan keunggutan kompetitif adalah dengan
melakukan inovasi produk dan kualitas, mengembangkan performance
melalui perubahan proses dan struktur produk.

Di masa yang akan datang untuk memperoleh keunggulan
kompetitif cara tersebut di atas perlu disempurnakan atau iebih tepat bila
diperbaharui kembali. Suatu metode yang perlu dikembangkan oleh
organisasi pada masa yang akan datang adalah dengan melakukan
strategi yang berorientasi pada konsumen atau dapat dikatakan pula
dengan mempertimbangkan faktor konsumen untuk mencapai keunggulan
kompetitif. Untuk itu maka perlu dilakukan suatu studi terhadap kepuasan
konsumen.

Studi ini dilakukan di PT. Sun Star Motor Salatiga, dengan jumiah
sampel sebanyak 100 responden. Hasil deskriptif menunjukkan profil
konsumen Mitsubishi L300 Minibus PT. Sun Star Motor Salatiga sebagian
besar berpendidikan SMA, jenis pekerjaan sebagian besar sebagai PNS
dan karyawan/i swasta dengan pendapatan antara Rp. 500.000,00 s/d
Rp. 1.000.000,00. Secara umum dapat digolongkan pada kelas sosial
golongan menengah.

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan menganalisis usaha
membangun kepuasan konsumen melalui pengelolaan nilai konsumen
dalam rangka mencapai loyalitas pelanggan. Kemudian dicari hubungan
kausalitas antara nilai konsumen, kepuasan konsumen, loyalitas
pelanggan dan hasil yang berorientasi pada loyalitas pelanggan dalam
bentuk model. Untuk menguji hipotesis digunakan model Sfructural
Equation Model (SEM) yang dijalankan dengan program AMOS 4.01.
Uji kelayakan dilakukan dengan menggunakan kriteria goodness of fit dan
regression weights.

Hasil uji kelayakan menunjukkan bahwa model dalam penelitian ini
sudah memenuhi sedangkan hasil regression weights menunjukkan ada
hubungan positif antara nilai konsumen dengan kepuasan konsumen dan
nilai konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
Kepuasan konsumen mempunyai hubyngan yang positif dengan ioyalitas
pelanggan. Kepuasan konsumen mempunyai pengaruh yang paling besar
terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa untuk menuju
ke loyalitas, kepuasan konsumen meérupakan syarat utama yang harus
dipenuhi, sebab konsumen yang loyal adalah konsumen yang puas.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Dalam masa krisis ekonomi ini jumlah konsumen kendaraan bermotor
menurun. Oleh karena itu, tingkat persaingan perusahaan otomotif untuk
merebut pangsa pasar yang ada semakin tinggi.

Agar dapat meménangkan persaingan yang bersifat ketat, manajemen
perusahaan harus berfokus péda konsumen, peningkatan mutuy secara
berkelanjutan; dan bekerja sama. dengan konsumen. Perusahaan-
lpert;isahaan sukses menggunakan setiap kesempatan untuk belajar lebih
mengenai apa yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen.

Dalam era persaingan ketat, banyak organisast yang mencoba untuk
mencari cara baru untuk mencapai dan mempertahankan keunggulan
kompetitif (keunggulan untuk tetap dapat survive dalam persaingan).

Di masa-masa yang lalu usaha yang dilakukan oleh organiéasi untuk
rhendapatkan keunggulan kompetitif adalah dengan . melakukan inovasi
produk dan kualitas, mengembangl;an performance melalui perubahan

| proses dan struktur produk.

Di masa yang akan datang untuk memperoleh keunggulan kompetitif

cara tersebut di atas perlu disempurnakan atau lebih tepat bila diperbaharui
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kembali. Suatu metode yang perlu dikembangkan oleh organisasi pada
masa yang akan datang adalah dengan melakukan strategi yang berorientaéi
pada konsumen atau dapat dikatakan pula dengan mempertimbangkan faktor
konsumen untuk mencapai keunggulan kompetitif. Untuk itu maka perlu
dilakukan suatu pengukuran terhadap kepuasan konsumen,

Berdasarkan informasi yang diperoleh dari PT. Sun Star Motor
diperoleh data penjualan tahun 1991 sampai tahun 1999 sebagai berikut :

Tabel 1.1 *

Data Penjualan PT. Sun Star Motor Salatiga
tahun 1991 s/d tahun 1999

Tahun Jumlah Harga/unit Nilai
Penjualan (Rp.) Penjualan

(dalam unit) {(dalam Rp.)
1991 14 19.000.000 - 266.000.000
1992 36 _ 21.500.000 774.000.000
1993 38 23.000.000 874.000.000
1994 44 27.000.000 1.188.000.000
1995 60 |  29.500.000 1.770.000.000
1996 30 32,000.000 960.000.000
1997 16 34.500.000 552.000.000
1998 10 _ 50.000.000 500.000.000
1999 7 | 70.000.000 490.000.000

Jumlah 255

Sumber : Data sekunder ya'ng diolah
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Berdasarkan data di atas tampak bahwa dari tahun 1991 sampai
dengan iahun 1995 terjadi ken‘aikan unit penjualan. Sedangkan tahun 1956
mengalami penurunan , tahun 1997 sampai dengan tahun 1999 bahkan
mengalami penurunan drastis. Adapun produk daiam penelitian ini adalah
Mitsubishi L300 Minibus karena produk ini representatif dilihat dari jumlah unit
penjualannya yang terbesar di PT. Sun Star Motor Salatiga.

Berdasarkan survey awal yang dilakukan oleh peneliti dijumpai
keluhan konsumen akan produk dan pelayanan yang diberikan oleh

PT. Sun Star Motor Salatiga.

1.2. Perumusan Masalah

Survey awal dilakukan peneliti untuk mengetahui ada tidaknya keluhah‘
konsumen PT. Sun Star Motor Salatiga.

Sampej yang diambil adalah sebesar 30 orang (yaitu sebesar 11,76%
dari jumlah‘ populasi 255 | orang konsumen PT. Sun Star Motor Salatiga).

Hasil survey awal yang dilakukan terhadap 30 orang konsumen

PT.Sun Star Motor Salatiga adalah sebagai berikut :




Tabel 1.2
Prosentase Keluhan Konsumen Terhadap Produk dan Pelayanan
yang Diberikan Oleh PT. Sun Star Motor Salatiga

:
/

Konsumen Keluhan Prosentase {%)
14 orang Tidak ada 46,67 %
16 orang Ada 53,33 %
30 orang 100,00 %

Sumber : Data primer yang diperoleh dari survey awal

Keterangan
Dari 16 orang konsumen yang menyatakan keluhan terdiri darti :

+ 12 orang (75% konsumen) mengeluh mengenai pelayanan yang diberikan
+ 2 orang (12,5% konsumen) mengeluh mengenai pengiriman barang
»+  2orang (12,5% konsumen) mengeluh mengenai produk

Berdasarkan tabel 1.2 tampak bahwa tingkat keluhan konsumen akan
produk dan pelayanan adalah sébesar 53,33% dibandingkan dengan yang
tidak menéeluh sebesar 46,67%. Hal ini berarti konsumen yang mengeluh
lebih banyak dibandingkan dengan konsumen yang tidak mengeluh.

Keadaan dimana konsumen vyang mengeluh lebih banyak
dibandingkan dengan konsumen yang tidak mengeluh ini merupakan
ancaman potensial larinya konsumen untuk berpaling ke perusahaan lain.
Hal ini merupakan masalah bagi perusahaan. Permasalahan yang akan
dihadapi perusahaan adalah adanya penurunan kepuasan konsumen yang
ditandai dengan turunnya penjualan. Hal ini diperkirakan dapat terjadi karena

kurangnya pengetahuan perusahaan dalam usaha memuaskan kelnginah,
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konsumen. Bila permasdlahan ini tidak ditangani maka akan berdampak
buruk terhadap penjualan dan keuangan ?erusahaan maupun terhadab
kemampuan bersaing karena turunnya nama baik perusahaan.

Mengingat pentingnya arti kepuasan konsumen bagi kelangsungaﬁ hidup
perusahaan, maka penulis ‘tertarik_ unfuk meneliti pengaruh faktor
penyampaian nilai konsumen terhadap kepuasan konsumen yang pada
akhirnya dapat pula menciptakan loyalitas konsumen sehingga berdampak
menguntungkan bagi kelangsungan hidup perusahaan. |

Berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah dalam penelitian
ini adalah : bagaimana membangun kepuasan konsumen melaluj

pengelolaan nilai konsumen dalam rangka mencapai loyalitas pelanggan.

1.3. Tujuan dan Kegunaan Penelitian

1.3.1. Tujuan Penelitian

1. Menganalisis pengaruh nilai konsumen terhadap kepuasan konsumen.

2. Menganalisis besarnya pengaruh antara kepuasan konsumen dengan
loyalitas pelanggan.

3. Menganalisis pengaruh nitai konsumen terhadap loyalitas pelanggan.




1.3.2. Ke'gunaan Penelitian

1. Sebagai sumbangan pemikiran bagi perkembangan iimu pengetahuan di
bidang manajemen pemasaran dalam memahami strategi membangun
kepuasan konsumen melalui pengelotaan nilai konsumen sehingga dapat
mencapai terciptanya loyalitas pelanggan.

2. Sebagai bahan masukan bagi PT. Sun Star Motor dalam merumuskanh
manajemen pemasaran perusahaan untuk meningkatkan kepuasan

konsumen sehingga tercipta loyalitas pelanggan. .

1.4. Outline dari Tesis

Dalam penulisan tesis ini diuraikan dalam lima bab yang masing-
miasing bab berisi hal-hal berikut : .
Bab | berisi tentang latar belakang masalah, masalah penelitian, tujuan

dan kegunaan penelitian, definisi -definisi utama, dan outline tesis.
Bab |l berisi tentang telaah pﬁstaka yang berisi teori acuan peneliti dajam
melakukan penelitian, penelitian terdahulu, hipotesis, dan kerangka
pemikiran teoritis.
Bab Il berisi metode penelitian yang mencakup jenis dan sumber data,

pcpulasi dan sampel, variabel-variabel penelitian, metode pengum-

pulan data dan teknik analisis yang dipakai. /
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Bab IV berisi analisis data penelitian dan hasil pengujian terhadap hipotesis-
hipotesis yang telah dirumuskan.
Bab V berisi kesimpulan yang diperoleh dari hasil analisis, dan juga impli

kasi manajerial terhadap tecri dan praktek dalam manajemen.

1.5. Definisi-Definisi Utama
Dalam penulisan tesis ini banyak terdapat istilah-istilah yang diguna-
kan, terutama yang berhubungan dengan istilah yang dipakai dalam kegiatan
ekonomi. Istilah tersebut antara lain :
- Nilai konsumen adalah kualitas yang dirasakan oleh pasar yang
disestaikan dengan harga produk tersebut (Galé, 1994).
Nilai konsumen memberikan suatu gambaran mengenai apakah yang
diinginkan konsumen akan didapatkan dari membeli dan menggunakan

suatu produk.

- Nilai produk dalam bisnis jasa penjualan kendaraan bermotor ini adalah
berkaitan dengan berbagai fasilitas pendukung dalam usaha menjual
kendaraan bermotor misainya kemudahan apabila konsumen memerlukan

perbaikan kendaraan beimotor dan adanya persediaan suku cadang

(Band, 1991).




Nilai pelayanan mencakup penyampaian informasi yang membantu kon-
sumen dalam menentukan pilihannya, dan kecepatan penyerahan

berkaitan dengan lamanya wakiu antara waktu konsumen memesan

f
3

produk dan waktu penyerahan produk itu (Band, 1991). ,
Nilai karyawan dalam hal ini berkaitan dengan kecekatan karyawan dan
penguasaan karyawan terhadap pekerjaannya, ketanggapan karyawan
terhadap keperluan-keperluan konsumen, dan ketanggapan karyawan
terhadap keluhan berkaitan dengan bantuan yang diberikan dalam
menyelesaikan masalah-masalah konsumen (Band, 1991).

Nilai citra mencakup persepsi konsumen terhadap kinerja perusahaan

(Band, 1991).

* Kepuasan konsumeén adalah tingkat perasaan seseorang setelah mem-

bandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dibandingkan dengan
harapannya (Kotler, 1994).

Perilaku kufang sensitif terhadap harga adalah perilaku yang tidak terialu
menekankan pada pertimbangan harga produk dalam memuaskan
kebutuhannya (Fandy, 1995).

Pengulangan pembelian adalah pembelian ulang yang dilakukan pada
waktu yang akan .datang oleh konsumen yang merasa puas setelah

melakukan pembelian pada suatu saat (Fornell, 19982).
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Informasi dari mulut ke mulut yang positif adalah pemberitahuan ke-
pada orang lain atas kinerja perusahaan yang dirasakan memuaskan
(Fornell, 1992). |
Reputasi perusahaan yang baik didefinisikan sebagai sebuah persepsi
yang baik mengenai kualitas yang digabungkan dengan nama perusahaan
(Aaker & Keller, 1990). ’

Loyalitas konsumen adalah peritaku pembelian produk secara berun-
tun/berulang yang didasari oleh kesukaan (Dick dan Basu Swasta, 1994).

Loyalitas kognitif adalah loyalitas yang didasarkan pada kepercayaan
konsumen mengenai apa yang bénar dari produk. Loyalitas kognitif
berkaitan dengan kualitas atau superioritas merek (Basu Swasta, 1999).
Loyalitas afektif adalah loyalitas yang menyangkut masalah emosional
subyektif konsumen terhadap suatu produk. Loyalitas afektif tahap ini sulit
diubah karena sudah ada di benak konsumen dan muncul karena didorongj
kepuasan. Loyalitas afektif berkaitan dengan tingkat kesukaan dan tingkat
kepuasan sebelumnya (Basu Swasta, 1999).

Loyalitas konatif merupakan kondisi loyal yang mencakup komitmen

mendalam untuk melakukan pembelian. Loyalitas konatif berkaitan dengan

komitmen merek dan niat beli (Basu Swasta, 1999).

- Loyaltas tindakan berkaitan dengan riwayat pembelian oleh konsumen

(Basu Swasta, 1999).
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1.6. Kesimpulan

Berdasarkan .fakta yang terjadi menunjukkan bahwa penjualan
PT. Sun Star Motor Salatiga mengalami penurunan. Data perusahaan
menunjukkan bahwa dari tahun 1991 sampai dengan {ahun 1995 terjadi
kenaikan unit penjualan sedangkan tahun 1896 mengalami penurunan, tahun
1997 sampai dengan tahun 1999 bahkan mengalami penurunan drastis.

Permasalahan yang dihadapi perusahaan adalah adanya penurunan
kepuasén konsumen yang dlitandai dengan turunnya penjualan. Hal in|i
diperkirakan dapat terjadi karena kurangnya pengetahuan perusahaén dalam
usaha memuaskan keinginan konsumen. | |

Bila permasalahan ini tidak ditangani maka akan berdampak buruk
terhadap penjualan dan_ keuangan pe'rusahaan maupun terhadap
kemampuan bhersaing karena turunnya nama baik perusahaan.

Melihat bahwa kepuasan konsumen memiliki arti penting dalam
kelangsungan hidup perusahaan, maka penulis tertarik untuk reneliti
bagaimana usaha perusahaan dalam merhbangun kepuasan konsumen

melalui pengelolaan nilai konsumen sehingga dapat mencapai loyalitas

pelanggan.

10

et g e 8 P e e U T e 10 T g e s,




BAB H
TELAAH PUSTAKA

2.1. Pendahuluan

Telaah pustaka ini dilakukan melalui studi pustaka terhadap jurnal-
jurnai yang relevan dengan permasalahan dalam penelitian ini. Telaah
pustaka yang disajikan berkaitan dengan penyampaian nilai konsumen,
kepuasan konsumen, dan loyalitas pelanggan. Telaah pustaka ini
diharapkan dapat memberikan justifikasi pada teoﬁ-teori yang sudah ada,
sehinggé menghasilkan hipotesis-hipotesis penelitian yang membentuk

kerangka pemikiran teoritis.

2.2, Nilai Konsumen

Nilai konsumen memberikan suatu gambaran fnengenai apakah
yang diinginkan konsumen —iakan didapatkan dari membeli dan mengguna-
kan suatu produk.

Nilai konsumen adaiah ikatan emosional yang ditetapkan antara

konsumen dan produsen setelah konsumen menggunakan produk atau jasa

yang diproduksi oleh pemasok dengan nilai tambah (value added) yang

diberikan oleh produk tersebut (Butz dan Goodstein, 1996).

it
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Menurut Zeithaml (1988) nilai yang dirasakan merupakan penilaian
keseluruhan oleh konsumen tentang kegunaan suatu produk yang didasar-
kan pada persepsi mengenai apa yang telah diterima dan apa yang telah
diberikan.

Nilai yang dirasakan konsumen biasanya dipérdleh melalui pengala-
man mengkonsumsi {(Anderson et al. 1994). Seseorang biasanya akan
terkesan dan merespon atas apa yang dialami termasuk dalam hal meng-
konsumsi barang/jasa. Nilai yang dirasakan atas kualitas produk/jasa yang
dikonsumsi itu akan terkait dengan harapan yang melekat pada di.:i
konsumen. Nilai tersebut meliputi nilai produk, nilai pelayanan, nilai
karyawan, dan nitai citra (Woodruff, 1977).

- Nilai produk dalam bisnis jasa penjualan kendaraan bermotor ini adalah
berkaitan dengan berbagai fasilitas pendukung dalam usaha menjual
kendaraan bermotor misalnya kemudahan apabila konsumen memerlukan
perbaikan kendaraan bermotor dan adanya persediaan suku cadang
(Band, 1991). |

- Nilai pelayanan mencakup penyampaian informasi yang membantu kon-
sumen dalam menentukan pilihannya, dan Kkecepatan penyerahan
berkaitan dengan lamanya waktu antara waktu konsumen memesan
produk dan Waktu penyerahan produk itu (Band, 1991).

- Nilai katyawan dalam hal ini berkaitan dengan kecekatan karyawan dan

penguasaan karyawan terhadap pekerjaannya, ketanggapan karyawan
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terhadap keperluan-keperluan konsumen, ‘dan ketanggapan karyawah
terhadap keluhan berkaitan dengan bantuan yang diberikan dalam
menyelesaikan masalah-masalah konsumen (Band, 1991).

- Nilai citfra mencakup persepsi konsumen terhadap kinerja perusahaan
(Band, 1991).

Nilai yang diterima dapat menuntun langsung pada timbulnya
kepuasan secara keselu['uhan. Nilai konsumen mendorong timbulnya
kepuasan konsumen.

Berdasarkan telaah pustaka di atas, maka hipotesis yang disajikan
dalam penelitian ini adalah :

*

H1 : Nilai konsumen berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.

2.3. Kepuasan Konsumen

Menurut Oliver (1993) kepuasan keseluruhan ditentukan oleh
ketidaksesuaian harapan yang merupakan perbandingan antara kinerja yang
dirasakan dengan harapan. Pelz (dalam Gotlieb et al. 1994) mendefinisikan
kepuasan sebagai respon afektif terhadap pengalaman melakukan konsumsi
yang spesifik. Tse dan Wilton (1988) méenyatakan bahwa kepuasan atau’
ketidakpuasan konsumen adalah respon konsumen terhadap evaluasri
ketidaksesuaian yang dirasakan antara harapan sebelumnya dan kinerja

aktual produk setelah pemakaiannya. Menurut model indek kepuasan
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konsumen Amerika, kepuasan konsumen keselu.ruhan ditentukan oleh faktor
nilai yang dirasakan , kualitas yang dirasakan dan harapan konsumen.
Kepuasan konsumen keseluruhan mempunyai konsekuensi perilaku berupa
komplain konsumen dan kesgtiaan konsumen. Model indek kepuasan
konsumen Amerika dikembangkan oleh Fornell et al. (1996). Engel (1990)
mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai evaluasi pur_nabeli terhadap
alternatif yang dipilih yang memberikan hasil sama atau melampaui harapan
konsumen. Ketidakpuasan timbul bila hasil yang diperoleh tidak memenuhi
harapan konsumen. Kotler (1994) berpendapat bahwa kepuasan konsumen
merupakan tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja
yang dirasakan dibanding harapannya.

Keluhan pelanggan adalah faktor utama yang menjadi isu sentral atas
kualitas pelayanan, yang memberikan pengaruh pada persépsi dan kepuasan
konsumen yang akhirnya menjadi masalah yang periu diteliti. Kualitas
pelayanan itu akan tercermin dari bagaimana komunikasi kepada konsumen
telah dilakukan, bagaimana tingkat standar pelayanan yang diberikan, dan
apakah penyelesaian keluhan sudah mencerminkan rasa keadilan. Di sisi
lain,_ adalah sejauh mana konsumen dapat merasakan keterandalan
produk/fjasa layanan dan atribut kepuasan konsumen yang diberikan oleh

penyedia produk/jasa tersebut (Tax et al. 1998).
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Bilamana sesuétu yang dikonsumsi oleh konsumen itu dirasakan
melebihi harapan maka mereka dimungkinkan merasa puas. Untuk menilai
sesuatu yang dirasakan, ukuran kualitas merupakan salah satu kriteria yang
dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan. Pada dasarnya bahwa
kepuasan itu meliputi tiga hal yaitu kualitas yang dirasakan, nilai yang
dirasakan, dan harapan konsumen (Fornell, 1996).

Untuk dapat memberikan yang terbaik pada konsumen perlu
memahami apa yang terkandung dalam benak konsumen termasuk
perilakunya, target konsumen, persepsi konsumen, bagaimana konsumen
menilai hubungan konsumen-karyawan, fingkat kepuasan konsumen dan
belajar memahami persepsi dan opini konsumen. Target konsumen seringkali
ditunjukkan melalui kualitas yang diinginkan, harga yang teriangkau dan
faktor lain yang mungkin berpengaruh pada pencapaian tujuén. Seda'ngkan
persepsi konsumen tumbuh akibat pengalaman mengkonsumsi  atau
informasi dari sesama konsumen, demikian halnya penilaian konsumen
dalam interaksi produsen-konsumen (Woodruff, 1977). '

Menurut Bearden dan Teel (1989), kepuasan konsumen merupakan
determinan yang signifikan dari pengulangan pembelian, informasi dari mulut
ke'mulﬁt yang positif dan kesetiaan konsumen. Selain itu reputasi perusaha-
an menjadi baik di mata konsumen (Dawn Lacobucci, 1996). Secara umum,
bila harapan konsumen terpenuhi maka konsumen merasa puas sehingga

tumbuh sifat loyal. Mereka akan setia mengkonsumsi dan kemungkinan
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mereka rela memberikan informasi kepada sesama konsumen yang lain.
Penelitian yang dilakukan oleh Fornell, et al (1686) menyebutkan bahwa
pengaruh kepuésan konsumen adalah rendahnya tingkat keluhan. Bilamana
keluhan-keluhan  timbul maké dapat dikatakan bahwa kepuasan
konsumenl jauh dari yang diharapkan dan dirasakan konsumen. Selain
bersikap loyal, konsumen yang puas akan bersikap kurang _sensitif
terhadap harga dan memberi komentar baik te'ntang perusahaan
{Anderson et al. 1994).

Bardasarkan telaah pustaka di atas, maka hipotesis yang disajikan

dalam penelitian ini adalah :

H2: Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas peianggan.

2.4. Loyalitas Pelanggan

Konsep loyalitas menekankan pada runtutan pembelian seperti dikutip
oleh Dick dan Basu Swasta (1994), dari Day (1969) dan Jacoby dan Olson
dalam Basu Swasta (199é). Pengertian loyalitas pelanggan menekankan
pada runtutan pembelian, proporsi pembelian atau juga probabilitas
pembelian. Pendekatan yang digunakan untuk memahami pengertian

loyalitas kensumen dida?'sarkan péda pendekatan keperilakuan (behavioral

approach).




Konsep hubungan kausal énta_ra nilai pelayanan dan kepuasan
konsumen, dimana konsep ini mempunyai dampak langsung pada onalitasfl
(Cronin dan Taylor, 1992 : Teas, 1993). Fornell (1987) menyatakan bahwr;t
kepuasan konsumen mempengaruhi perilaku membeli. Menurut Cronin dan
Taylor (1992) terdapat korelasi yang kuat antara kepuasan dengan loyalitas.
Siat (1997) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan merupakan tiket menuju
sukses semua bisnis, konsumen yang loyal adalah konsumen yang puas dan
Bohte dalam Siat (1‘997) menyatakan bahwa untuk mencapai loyalitas,
kepuasan merupakan syarat utama yang harus dipenuhi.

Menurut pendapat dari Straube (1997) kepuasan konsumen
merupakan sikap, sementara loyalitas dilakukan dengan perilaku konsumen.
Konsumen yang loyal melakukan lebih dari sekedar membeli iagi, mereka
juga sedikit menekankan r‘asé sensitif. Loyalitas berkembang mengikuti

empat tahap : Pertama, Joyalitas kognitif dimana icyalitas didasarkan' pada

kepercayaan konsumen mengenai apa yang benar dari produk. Loyalitas
kognitif berkaitan dehgan kualitas atau superioritas merek. Kedua, loyalitas
afektif adalah loyalitas yang menyangkut masatah emosional subyektif
konsumen terhadap suatu produk. loyalitas pada tahap ini sulit diubah

karena sudan ada di benak konsumen dan muncul karena didorong
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kepuasan. Loyalitas afektif berkaitan dengan tingkat kesukaan dan tingkat

kepuasan sebelumnya. Ketiga, loyalitas konatif (niat melakukan). Loyalitas

konatif merupakan kondisi loyal yang mencakup komitmen mendalam untuk

melakukan pembelian. Loyalitas konatif berkaitan dengan komitmen merek

dan niat beli. Keempat, loyalitas tindakan atau kontrol tindakan. Loyalitas
'

tindakan berkaitan dengan riwayat pembelian oleh konsumen (Basu Swasta,

1999).

Pendekatan loyalitas yang dipakai adalah pendekatan perilaku, oleh
karena itu perlu dibedakan antara pengertian loyalitas pelanggan dengan
perilaku membeli ulang (Basu Swasta, 1998). Perilaku beli ulang dapat
diartikan sebagai perilaku yang hanya membeli sebuah produk atau jasa
secara berulang-ulang, tanpa menyertakan aspek perasaan (afektif) di
délamnya. Sedangkan loyalitas pelanggan mengandung aspek kesukaan.;,:’
Konsep tentang loyalitas pelanggan periu diperjelas sebelum pengembangaﬁ
metode operasional (pengukuran) dilakukan secara memadai. Menurut Basu
Swasta (1999) Klarifikasinya melibatkan ide yang berkaitan dengan
pendekatan attitudiljal sebagai komitmen psikologi dan pendekatan behavior
yang tercermin dalam perilaku aktual.

Berdasarkan telaah pustaka di atas, maka hipotesis yang disajikan
dalam penelitian ini adalah :

H3 - Nilai konsumen mempunyai pengaruh yang positif terhadap tercapainya
loyalitas pelanggan.
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2.5. Penelitian Terdahulu

Konsep nilai konsumen dan kepuasan konsumen mempunyai
hubungan positif yang kuat (Clemons dan Woodruff 1992; Spreng et al.
1996; Westbrook dan Reilly 1983).

Menurut beberapa penelitian, nilai konsumen mempunyai hubungan
yang positif dengan loyalitas. Dengan adanya nilai konsumen yang tinggi
menurut.Leonard dan James (1991) memungkinkan konsumen menjadi loyal
dan akan menginformasikan hal tersebut kepada teman maupun keiuarga
dan orang lain. Sesuai dengan penelitian Furlog et al. (1996), hal iﬁi'
memungkinkan kita mempertahankan konsumen. Studi yang dilakukan oleh
Butz dan Goodstein (1996) pada industri pengecer menunjukkan bahwa
mempertahankan konsumen lebih lama akan menjadikan perusahaan lebih
profitable. Schlesinger dan Heskett (1991) dalam studinya membuktikan
bahwa setiap 5% konsumen yang dapat dipertahankan dapat meningkatkan
profitabilitas cari 25% - 85%. !

Penelitian yang dilakukan oleh Andreassen (1994), Selnes (1993)
mengenai customer orientation menggunakan indikator kepuasan dan
loyalitas. Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa kepuasan konsumen
berpengaruh positif terhadap loyalitas. Guallo dan Largé (1997) melakukan

penelitian yang menghasilkan kesimpulan bahwa kepuasan konsumen dan

loyalitas pelanggan mempunyai hubungan positif.




Penelitian lain dilakukan oleh Gotlieb et al. (1994) mengenai kepuasan
konsumen dan nilai yang diterima. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa
nilal yang diterima berpengaruh positif terhadap kepuasan, kepuasan
berpengaruh positif terhadap loyalitas. Model penelitian Gotlieb et al. (1994)

dapat dilihat pada gambar berikut :

Gambar 2.1
Model Pengaruh Nilai yang Diterima Terhadap Kepuasan
dan Kepuasan Terhadap Loyalitas

Nilai yang *) | Kepuasan ) ,| Loyalitas
diterima ‘

Sumber : Gotlieb et al. (1994)
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2.6. Kerangka Pemikiran Teoritis
Berdasarkan telaah pustaka dan hipotesis di atas,

sebuah modei konseptual sebagai berikut :

Gambar 2.2
Kerangka Pemikiran Teoritis

dapat dibuat

——i;’erilaku kurang
Nilai sensitif
Produk _t_e,rhadap harga
Nilai Pengulangan
Pelavanan Nilai Kepuasan Pambelian
y Konsumen Konsumen
. Informasi dart
Nital / \ mulut ke mulut
Karyawan yang posttif
Nilai
Citra Reputasi
perusahaan
; yang baik
Loyalitas
Pelanggan
Loyalitas Loyalitas Loyalitgs Loyalitas
Kognitif Afektif Konatif Tindakan
(kepercayaan) (emosional) (interaksi)

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini
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4
Nilai konsumen adalah ikatan emosional yang ditetapkan antara

konsumen dan produsen setelah konsumen menggunakan produk atau jasa

yang diproduksi oleh pemasok dengan nilai tambah (value added} yang

diberikan oleh produk tersebut (Butz dan Goodstein, 1996).

Adapun dimensi-dimensi yang digunakan untuk mengukur nilat
konsumen adalah: nilai produk, nilai pelayanan, nilai karyawan, dan nilai citra
(Woodruff,1977).

- Nitai produk dalam bisnis jasa penjuélan kendaraan bermotor ini adalahy
berkaitan dengan berbagai fasilitas pendukung dalam usaha menjual
kendaraan bermotor misalnya kemudahan apabila kensumen memeriukan
perpaikan kendaraan bermotor dan adanya persediaan suku cadang
(Band, 1991).

- Nilai pelayanan mencakup penyampaian informasi yang men‘?bantu kon-
sumen dalam menentukan pilihannya, dan kecepatan penyerahan
berkaitan dengan lamanya waktu antara waktu konsumen memesan
produk dan waktu penyerahan produk itu {Band, 1991).

- Nilai karyawan dalam hal ini berkaitan dengan kecekatan karyawan dan
penguasaan karyawan terhadap pekerjaannye, ketanggapen karyawan
terhadap keperluan-keperluan konsumen, dan ketanggapan karyaWan
terhadap keluhan berkaitan dengan bantuan yang diberikan dalam

menyetesaikan masalah-masalah konsumen (Band, 1991).
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- Nilai citra mencakup persepsi konsumen'terhadap kinerja perusahaah
(Band, 1991),

Kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan seseorang seteltah
membandingkan kinerja (atau hasil) yang dia rasakan dibandingkan dengan
harapannya. Menurut Bearden dan Teel (1989), dimensi-dimensi yang
digunakan unfuk mengukur kepuasan konsumen adalah pengulangan pem-
belian, informasi dari mulut ke mulut yang positif dan kesetiaan konsumen.
Menurut Dawn Lacobucci (1996), dimensi untuk mengukur kepuasan kon-_
sumen adalah reputasi perusahaan yang baik di mata konsumen. Sedang-
kan menurut Anderson et al. (1994) dimensi untuk mengukur kepuasan
konsumen adalah perilaku konsumen yang kurang sensitif terhadap harga.

Loyalitas pelanggan da}?at dipahami sebagai sebuah konsep yang
menekankan pada pembelian produk secara beruntun atau berulang yang
didasari oleh kesukaan (Dick dan Basu Swasta, 1994). Adapun dimensi-
dimensi yang digunakan untuk mengukur loyalitas adallah . loyalitas  kognitif,

loyalitas afektif, loyalitas konatif, dan loyalitas tindakan (Basu Swasta, 1999).

2.7. Hipotesis dan Variabel-Vartabel Penelitian

2.7.1. Hipotesis

Berdasarkan telaah pustaka dan penelitian terdahulu, maka hipotesis

yang disajikan dalam penelitian ini adalah :
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H1 : Nilat konsumen berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.

H2 : Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.

H3 : Nilai konsumen mempunyai pengaruh yang positif terhadap tercapainya

loyaiitas pelanggan.

2.7.2. Variabel-Variabel Penelitian

Variabel-variabel penelitian, konsep, dan indikator/dimensi dapat

dilihat pada tebel berikut :

Tabel 2.1

Variabel-Variabel Penelitian

Variapol

Konsep

Indikatorfdimensi

Nilai
Konsumen

lkatan  emosional  yang
ditetapkan antara konsumen
dan produsen setelah
konsumen menggunakan
produk atau jasa Yyang
diproduksi oleh pemasok
dengan nilai tambah (value
added) yang diberikan oleh
produk tersebut.

sNilai produk
«Nilai pelayanan
sNilai karyawan
o Nilai citra

Kepuasan
Konsumen

Kepuasan konsumen adalah
tingkat perasaan seseorang
setelah membandingkan ki-
nerja (atau hasil) yang dia
rasakan dibandingkan de-
ngan harapannya.

o Perilaku kurang sensitif terhadap
harga

« Pengulangan pembelian

e Informasi dari mulut ke mulut
yang positif

« Reputasi perusahaan yang baik

Loyalitas
Pelanggan

Pembelian produk secara
beruntun atau berulang yang
didasari oleh  kesukaan
(afektif).

« Loyalitas kognitif (kepercayaan) .
» Loyalitas afektif (emosional)

!l oyalitas konatif (interaksi)

« Loyalitas tindakan

Sumber : Dikembangkan Untuk tesis ini
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2.8. Literature Review Road Map

Berikut ini dapat dilihat Literature Review Road Map untuk mempermu-

dah memahami alur telaah pustaka dan konsekuensi-konsekuensi telaah

yang dilakukan .

Gambar 2.3
Literature Review Road Map

Tujuan Menghasilkan dan  mempertahankan  kemampuan
Perusahaan bertahan hidup jangka panjang dengan meningkatkan
loyalitas melalui pengelolaan nilai konsumen
NILAI KONSUMEN :
Instrumen Memenangkan persaingan dengan mengelola nilai
Stratejik konsumen untuk menciptakan dan  meningkatkan
loyalitas pelanggan
Permasalahan yang dihadapi perusahaan adalah adanya
penurunan kepuasan konsumen yang ditandai dengan
wirunnya penjualan.  Melihat bahwa  permasalahan
perusahaan  ini  memiliki arti  penting dalam [
kelangsungan hidup perusahaan, maka perlu  diteliti
bagaimana  usaha perusahdan dalam membangun
kepuasan konsumen melalui pengelolaan nilai konsumen
sehingga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan.
Hipotesis Penelitian
N Y
N—‘l—'f“_—mﬂsu—mgn Kepuasan Konsumen Loyalitas Pelanggan
+ Nilai Produk - Perilaku kurang sensitif - Loyalitas Kognitif
- Nflaf Pelayanan terhadap harga - Loyalitas Afektif
-N}la! K.aryawan | . Pengulangan pembelian P} - Loyalitas Konatil’
- Nilai Citra - Informasi positif - Loyalitas Tindakan
- Reputasi baik

=

£

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini
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2.9. Kesimpulan ' _ i

Pada bab ini sebuah kerangka pemikiran teoritis tentang kepuasar%
konstimen telah dibangun untuk menunjukkan berbagai hubungan antar
konsep nilai konsumen, kepuasan konsumen, dengan tujuan akhir loyalitas
pelanggan. Dalam mengeksplanasikan bidang-bidang penelitian yang telah
disegmentasikan tersebut di atas, maka hipotesis-hipotesis tersebut

dikembangkan bersafna sebuah model yang menunjukkan saling

berhubungan antar berbagai konstruk tersebut.
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BAB ill
METODE PENELITIAN

3.1. Pendahuluan

Penelitian dilakukan untuk menguji hipotesis yang diajukan dengan
menggunakan metode penelitian yang telah dirancang sesual dengan
variabel-variabel yang akan diteliti agat; mendapatkan hasil penelitian yang
akurat. Pembahasan yang ada dalam metode pénelitian mencakup jehis dan
sumber data, populasi dan sampel, metode péngumpulan data dan teknik

analisis data.

3.2. Jenis dan Sumber Data
Ada dua jenis data yang digunakan yaitu data primer dan data
sekunder.
¢ Data primer
Data primer yaitu data yang berasal langsung dari sumber data yang
dikumpulkan secara khusus dan berhubungan langsung dengan
permasatahan yang diteliti (Cooper dan Emory, 1995). Data primer
dalam penelitian ini meliputi data mengenai tanggapan konsumen
PT. Sun Star Motor Salatiga tentang nilai produk, nilai pelayanan, nilai

karyawan, nilai citra, dan harga produk, pengulangan pembelian,
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informasi dari mulut ke mulut yang positif, reputasi perusahaan yang baik,

loyalitas kognitif, ioyalitas afektif, loyalitas konatif, dan loyalitas tindakan.

o Data sekunder

Data sekunder merupakan jenis data yang ‘ada kaitannya dengan
masalah yang diteliti. Data diperoleh melalut literatur-literatur, jurnal—jurnall
penelitian terdahulu tentang nilai konsumen, kepuasan konsumen, dan
loyalitas konsumen. Selain itu juga data‘ penjualan dari tahun 1991

sampai dengan tahun 1999 yang diperoleh dari pihak manajemen

PT. Sun Star Motor Salatiga.

3.3. Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini
adatah melalui persqnal interview di mana untuk memudahkan
digunakan daftar pertan..)'(aan (kuesioner) yang ditujukan kepada konsumen
PT. Sun Star Motor Salatiga. Alasan atas n;etode yang digunakan adalah
dengan memperhatikan' dan mempertimbangkan bahwa pertanyaan dan
jawaban dapat dilakukan secara jelas, dapat digali informasi yang lebih
terinci, dan pewawancara dapat mengoﬁtrol pertanyaan (Singarimbun, 1991).

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan dua macam

kuesioner, yaifu :
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a. Kuesioner terbuka, yaitu kuesioner yang terdiri atas beberapa pertanyaan
yang digunakan untuk mengetahui identitas responden.

b. Kuesioner tertutup, yaitu kuesioner yang mengarahkan jawaban responden
pada pilihan-pilihan yang telah ditentukan. Kuesioner penelitian yang
diberikan kepada responden berupa pertanyaan-pertanyaan yang
mencakup semua variabel. Jawaban kuesioner berupa pilihan ganda yang
bersifat inferval dengan skala 10 yang disebut numerical semantic
differential scale. Terhadap jawaban respohden kemudian diberi skor 1
(satu) untuk menyatakan pendapat responden sangat tidak setuju (STS)
sampai dengan angka 10 (sepuluh) untuk pendapat responden yang

menyatakan sangat setuju (SS).

3.4. Populasi dan Sampel
3.4.1. Populasi

Populasi merupakan kumpulan individu atau obyek penelitian yang
memiliki kualitas-kualitas serta ciri-ciri yang telah ditetapkan. Berdasarkan
kualitas‘dan ciri tersebut, pdpulasi dapat dipahami sebagal sekelompolg
individu atau obyek pengamat yang minimal memiliki satu persamaah‘

karakteristik (Cooper dan Emory, 1995).
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Populasi dalam penelitian ini adaiah semua konsumen yang membeli

data populasi menurut sebaran areanya adalah sebagai berikut :

Tabel 3.1
Data Populasi Konsumen PT. Sun Star Motor Salatiga
Menurut Sebaran Area

Mitsubishi L300 Minibus di PT. Sun Star Motor Salatiga dari tahun 1991
sampai dengan tahun 1999 yaitu sebaﬁyak 255 orang. Populasi yang diambil
adalah konsumen Mitsubishi L300 Minibus karena memiﬁki jumiah konsumen
terbesar di antara produk yang lain sehingga konsumen Mitsubishi L300
Minibus merupakan konsumen yang representatif mewakili seluruh konsumen

PT. Sun Star Motor Salatiga. Populasi ini tersebar di berbagai area. Adapun.

i

Area Populasi
Salatiga 172
Ambarawa 53
Ungaran ‘ 15
Semarang 15
Jumiah 255

Sumber : Data primer yang diolah
§

3.4.2. Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi yang memiliki karakteristik yang

relatif sama can dianggap bisa mewakili populasi (Singarimbun, 1991). Data

empiris akan diperoleh melalui sér‘npei yang diambii dari populasi. Popuiasi

diperoleh dari konsumen PT Sun Star Motor Salatiga dari tahun 1991 sampai

dengan tahun 1999.
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Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah stratified random sampling. Stratified random sampling ad'alahll
pemilihan sampel acak berdasarkan strata. Pemilihan sampe! ini dilakukan
dengan terlebih dahulu mengklasifikasikan suatu populasi ke dalam sub-sub
populasi berdasarkan karakteristik tertentu. Dalam penelitian ini populasi
diklasifikasikan berdasarkan area tempat tinggal konsumen. Kemudian
sampel dipilih dari setiap sub populasi secara proposional.

Adapun pemilihan sampe! penelitian ini berdasarkan metode stratified

L]
random sampling secara proposional adalah sebagai berikut :

Tabel 3.2
Pemilihan Sampel Acak Dengan Stratifikasi Secara Proposional
Area Populasi Sampel
Salatiga 172 172255 X 100 = 67,46 ~ 67
Ambarawa 53 53/255 X 100 = 20,79 =~ 21
Ungaran 15 15/255 X100 = 588~ 6
Semarang 15 15/255 X 100= 588~ 6
Jumlah 255 _ 100 |

Sumber : Data primer yang diolah
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Penelitian ini ménggunakan alat analisis Structural Equation Model
(SEM), oleh karena itu ketentuan jumlah sampel juga harus memenunhi
persyaratan jumlah sampel dalam metode SEM. Menurut Hair et al. (1995)
dalam SEM ketentuan jumiah sampel tergantung pada jumiah indikator yang
digunakan dalam seluruh variabel laten. Jumlah sampel adalah jumlah
indikator dikali 5 (minimum) sampai dengan 10 (maksimum). Dalam penelitian
ini jumlah indikator yang digunakan dalam seluruh variabel laten adalah 12
sehingga ketentuan jumlah sampel adalah 5X12 sampai dengan 10X12 atau
dengan kata lain jumlah sampel harus memenuhi persyaratan yaitu di
antara 60 sampai dengan 120.

Persyaratan jumlah sampel lain menurut pernyataan Hair et al. (1995)
sampel representatif adalah sampel sebesar 100 — 200 yang dfgunakan
untuk estimasi interpelasi hasil SEM. |

Berdasarkan persyaratan — persyaratan tersebut maka jumlah sampel

yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 responden. .

3.5. Definisi Operasional Variabel Penelitian
Penentuan variabel penelitian merupakan operasional konstrak
supaya dapat diukur. Dalam penelitian ini operasional variabe! penelitian dan

pengukuran variabel adalah sebagai berikut :
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Tabel 3.3

Variabel-Variabel Penelitian dan Skala Pengukuran

Variabel

Item-item Pertanyaan

Skala Pengukuran

Nilai
konsumen

-nilai produk
-nilai pelayanan
-nilai karyawan
-nilai citra

Skala pengukuran dimulai
dari angka 1 (sangat tidak |
setuju) sampai dengan angka
10 (sangat setuju) pada 9
item pertanyaan untuk me-
ngukur nilai konsumen

Kepuasan
konsumen

“perilaku Kurang sensitif terhadap
harga

-pengulangan pembelian

-informasi dari  muiut ke mulut
yang positif

-reputasi

perusahaan yang
baik '

Skala pengukuran dimulai
dari angka 1 (sangat tidak
setuju) sampai dengan angka
10 (sangat setuju) pada 4
item pertanyaan untuk me-
ngukur kepuasan konsumen

Loyatitas
pelanggan

-loyalitas yang didasarkan pada
kognitif (kepercayaan)

-loyalitas yang didasarkan pada
afektif (emosional)

-loyalitas konatif (niat melaku-
kan/interaksi)

-loyalitas tindakan

Skala pengukuran dimulai
dari angka 1 (sangat tidak
setuju) sampai dengan angka
10 (sangat setuju) pada 4
item pertanyaan untuk me-
ngukur loyalitas pelanggan

Sumber : Dikermbangkan untuk tesis ini

3.6. Teknik Analisis

Suatu penelitian membutuhkan analisis data dan interpretasinya yang

bertujuah

menjawab  pertanyaan-pertanyaan

peneliti dalam rangka

mengungkap fenomena sosial tertentu. Analisis data adalah proses

penyederhanaan data’ ke dalam bentuk yang lebih mudah dibaca dan

diinterpretasikan.
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Model yang digunakan dalam penelitian ini adalah model kausalitas
atau hubungan atau pengaruh. Oleh karena itu teknik analisis yang
digunakan untuk menguji hipotesa yang diajukan dalam penelitian ini adalah
SEM atau Structural Equation Model yang dioperasikan melalui program
AMOS. Permodelan penelitian melalui SEM memuhgkinkan seorang peneliti
dapat menjawab pertanyaan penelitian yané bersifat dimensional (yaitﬁ
mengukur apa indikator dari sebuah konsep) dan regresif (mengukur
pengaruh atau derajad hubungan antara faktor yang telah diidentifikasikan
dimensinya).

Penelitian ini _menggunak‘an dua macam teknik analisis yaitu :

a. Analisis Faktor Konfirmatori (E)onﬁrmatory Factor Analysis)
Analisis faktor konfirmatori pada SEM digunakan untuk mengkonfirmasikan
fakior-faktor yang paling dominan dalam satu kelompok variabel. Pada
penelitian ini analisis faktor konfirmatori digunakan untuk uji indikator yané
membentuk faktor nilai konsumen, kepu?san konsumen, dan loyalitaé

pelanggan.
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b. Regression ‘Weight. |
Regression Weight pada SEM digunakan untuk meneliti seberapa besar
variabel benyampaian nilai konsumen berpengaruh terhadap kepuasan
konsumen, dan seberapa besar variabel penyampaian nilai konsumen
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Serta meneliti seberapa besar
variabel kepuasan konsumen berpengaruh terhadap loyalitas konsumep.
Pada penelitian ini regression weight digunakan untuk uji hipotesis H1,

H2, dan H3.

Menurut Ferdinand (2000), terdapat tujuh langkah yang harus
dilakukan apabila menggunakan permodelan Structural Equation Model
(SEM). Sebuah permodelan SEM yang lengkap pada dasarnya terdiri dari
Measurement Model dan Structural Model. Measurement Mode! atau Mode!
Pengukuran ditujukan untuk mengkonfirmasi dimensi-dimensi = yang
dikembangkan -pada sebuah faktor. Structural Mode! adalah model mengenai
struktur hubungan yang membentuk atau menjelaskan kausalitas antara
faktor.

Untuk membuat permodelan yang lengkap beberapa langkah berikut

periu dilakukan :
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1. Mengembangkan teori berdasarkan model

SEM mendasarkan diri padé hubungan sebab-sebab (causal), dimana
perubahan yang terjadi pada satu variabel diasumsikan untuk

menghasilkan perubahan pada variabel yang lain.

. Membentuk sebuah diagram aiur dari hubungan kausal

Langkah berikuinya adalah menggambarkan hubungan antara variabel
pada sebuah diagram alur yang secara khusus dapat membantu dalam
menggambarkan serangkaian hubungan kausal antara konstruk dari model

teoriis yang telah dibangun pada tahap pertama. Adapun dalam

menyusun bagan alur digambarkan dengan hubungan antara konstruk

melalui anak panah. Anak panah yang digambarkan lurus menyatakan
hubungan kausal yang langsung antara satu konstruk dengan konstruk
lainnya.
Konstruk-konstruk yang dibangun dalam diagram alur dapat dibedakan
dalan dua kelompok konstruk (Ferdinand, 2000), yaitu:
a. Konstruk eksogen dikenal juga sebagai source variables atau
mdependent variables yang tidak diprediksi oleh variabel yang lam
- dalam model. Konstruk eksogen adalah konstruk yang tidak dttu;u'oieh
garis dengan satu Ujung panah. | |
b. Konstruk endogen, merupakan faktor-faktor yang diprediksi oleh satu

atau beberapa konstruk Konstruk endogen dapat memprediksi satu
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atau beberapa konstruk endogen lainnya, tetapi konstruk eksogen hanya

dapat berhubungan kausal dengan konstruk endogen.

Diagram alur pada penelitian dapat dilihat pada gambar 3.1 berikut ini :

Gambar 3.1
Diagram Alur Model Penelitian

1 L Perilaku
Nilai kurang sensitif
Produk ternadap
haraa
1 —
Nilai
Pelayanan [~ Kepuasan Pengul
Konsumen K enguiangan
onsumen Pembelian
e 1 Nilai /
Karyawan Informasi
' dari mulut ke
mulut yang
! Nilai positif
Citra
Loyalitas Reputasi
Pelanggan perusahaan
yang baik
Loyalitas Loyalitas Loyaiitas Loyalitas
Kognitif Afektif Konatif Tindakan
(kepercayaan) {emosional) (interaksi) |
1 ' *‘ 1 ‘* 1

‘

1_

Sumber : Hasil komputasi dengan Amos 4.01

1
i
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3. Mengubah aiur diagram ke Idalam persamaan struktural dan model
pengukuran.

Pada langkah ketiga ini, model pengukuran yang spesifik siap dibuat,

yaitu dengan mengubah diagram alur ke model pengkuran. Persamaah,

yang dibangun dari diagram alur yang dikonversi terdiri dari :

a. Persamaan struktural, yang dirumuskan untuk menyatakan hubungan
kausalitas antar belrbagai konstruk dan pada dasarnya dibangun
dengan pedoman sebagai berikut
Variabel endogen = variabel eksogen + variabel endogen + error

b. Persamaan spesifikasi model pengukuran,dimana peneliti menentukan
variabel yang mengukur konstruk serta meneniukan serangkaian
matriks yang menunjukkan korelasi yang dihipotesakan antar konstruk
atau variabel.

Persamaan dari diagram"' alur mode! penelitian dapat dilihat pada tabel

3.4 berikut ini :
Tabel 3.4
Persamaan Struktural Model Penelitian
Variabel " Persamaan Strukiural |
Kepuasan konsumen B1 nilai konsumen + z1 |
Loyalitas pelanggan | p2 kepuasan konsumen + 3 nilai_konsumen +z2J

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini
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4. Memilih matriks input dan estimasi model

Pada penelitian ini , Hair et al. (1985) menyarankan agar menggunakan
matriks  varians/kovarians pada saat pengujian teori sebab
varians/kovarians lebihn memenuhi asumsi metodologi dimana standard
error yang dilaporkan menunjukkan angka yang lebih akurat dibandingkan
dengan matriks korelasi (dimana dalam matriks korelasi rentang yang
umum berlaku adalah (0 s/d = 1). |

Ukuran sampel vang sesuai adalah antara 100 - 200 karena ukuran
sampel akan menghasilkan dasar estimasi kesalahan sampling. Program
komputer yang digunakan sebagai untuk mengestimasi model adalah
program AMOS dengan menggunakan teknik  maximum likelihood

estimation.

. Menganalisis kemungkinan munculnya masalah identifikasi.

Problem identifikasi pada prinsipnya adalah problem mengenal

ketidakmampuan dari model yang dikembangkan untuk - menghasilkan

etimasi yang unik.

. Mengevaluasi kriteria Goodness-of-fit

Pada langkah ini dilakukan evaluasi terhadap kesesuaian model melalui
telaah terhadap berbagi kriteria Goodness-of-fit. Adapun beberapa

pengukuran yang penting datam mengevaluasi kriteria tersebut adalah :
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a. Chi-square Statistic
Pengukuran yang paling mendasar adalah fikehood ratio chi-square

- statistic. Model yang diuji akan dipandang baik apabila nilai chi-
squarenya rendah karena chi-square yang rendah/kecil dan tidak
signifikan yang diharapkan agar hipotesis nol sulit ditolak dan dasar
penerimaan adalah probabilitas dengan cut-off value sebesar p = 0,05
atau p = 0,10 (Ferdinand, 2000) .

b. Probability
Nilai probability yang dapat diterima adalah p > 0,05

c. Goodness-of-fit index (GFI)
indeks ini akan menghitung proporsi tertimbang dari varians datam
matriks kovarian sampel yang dijelaskan oleh matriks kovarians
populasi yang tersetimasikan . GFI adalah sebuah ukuran non stétistikal
yang mempunyai rentang nilai antara 0 { poor fit) sampai dengan 1,0
(perfect fit). Nilai yang tinggi dalam indeks menunjukkan sebuah “better
fit".

d. Adjusted Goodness-of-fit Index (AGFI)
Tingkat penerimaan yang direkomendasikan adalah apabila AGFl 20,80
(Hair et al, 1995). Nilai sebesar 0,95 dapat diinterpretasikan sebagai

tingkatan yang baik-good overall model fit sedangkan besaran nilai
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antara 0,9 - 0,95 menunjukkan tingkatan cukup - adequafe fit

{Hulland et al.,1996).

. Comparative Fit Index (CFi)

Besaran indeks ini adalah pada rentang nilai sebesar 0 - 1, dimana
semakin mendekati 1, mengindikasikan tingkat fit yang paling tinggi -

a very good fit (Arbuckle,1997). Nilai yang direkomendasikan adalah

CFl=0,95.

f. Tucker Lewis Index (TLI)

TL! adalah sebuah alternatif incremental fit index yang membandingkan

“sebuah model’ yang diuji terhadap sebuah baseline model

(Baumgartner,1996). Nilai yang direkomendasikan sebagai acuan untuk
diterimanya sebuah model adalah penerimaan = 0,95 (Hair,1995) dan
nilai yang sangat mendekati 1 menunjukkan a very good fit

{(Arbuckle,1997).

. The Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)

RMSEA adalah sebuah indeks yang dapat digunakan untuk
mengkompensasi chi-square statistic dalam sampel yang besar. Nilai
RMSEA menunjukkan goodness-of fit yang dapat diharapkan bila model
diestimasi dalam populasi. Nilai RMSEA yang lebih kecit atau sama

dengan 0,08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang
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menunjukkan sebuah close fit dari model itu berdasarkan degrees of

freedom (Browne, 1993 dalam Ferdinand, 2000).

n. Uji reliabilitas

Setelah kesesuaian model diuji, evaluasi lain yang harus dilakukan
adaiah penilaian unidimensionalitas dan reliabilitas. Unidimensionalitas
adalah sebuah asumsi yang digunakan dalam menghitung reliabilitas
dari mode! vang menunjukkan bahwa dalam sebuah mode! satu
dimensi, indikator yang digunakan memiliki derajad kesesuaian yang

baik. Pendekatan yang dianjurkan dalam menilai sebuah model

" pengukuran adalah menifai besaran composite reliability serta variance

extracted dari masing-masing konstruk. Reliabilitas adalah ukuran
mengenai konsistensi internal dari indikator sebuah konstruk yang
menunjukkan derajad sampai dimana masing-masiﬁg indikator itu
mengindikasikan sebuah konstruk/faktor laten yang umum. Nilai batas
yang digunakan untuk menilai sebuah tingkat reliabilitas yang dapat
diterima adalah 0,70. Artinya bila penelitian yang dilakukan bersifat
eksploratori maka nilai dibawah 0,70 pun masih dapat diterima
sepanjang disertai dengan alasan-alasan empirik yang terlihat dalam
eksploratori Validitas menyangkut tingkat akurési yang dicapai oleh
sebuah indikator dalam menilai sesuatu atau akuratnya pengukuran

atas apa yang seharusnya diukur.
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7. Interpretasi dan modifikasi model
Langkah terakhir adalah menginterpretasikan model dan memodifikasikan
mode! bagi model yang ’;idak memenuhi syarat pengujian yang dilakukan.
Setelah modei diestima‘:ai, residual kovariansiiya haruslah kecil atau
mendekati nol dan distribusi frekuensi dari kovarians residual harus
bersifat simetrik. Batas keamanan untuk jumlah residual yang dihasilkan
oleh model adalah 5%. Nilai residual values yang lebih besar atau sama
dengan 2,58 diinterpretasikan sebagai signifikan secaré statis pada tingkat
5% dan residual yang signifikan ini menunjukkan adanya prediction error

yang substansial untuk sepasang indikator. -

3.7. Kes'impulan

Bab 3 ini telah menguraikan prosedur pengumpulan data, teknik
pengambilan sampel, dan analisis data yang digunakan dalam pénelitian 'ini..‘
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
melalui  personal interview di mana untuk  memudahkan digunakan
daftar pertanyaan (kuesioner) yang ditujukan kepada 100 orang
kohsumen PT. Sun Star Motor Salatiga. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah stratified ‘random sampling secara proposional. Teknik
analisis data untuk rhenguji hipotesis digunakan Structural Equation Modeling

dengan menggunakan Confirmatory Factor Analysis yang terdapat pada

program AMOS.




BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Pendahuluan

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah confirmatory
factor analysis dan full model dari SEM. Peneliti akan menguji hipotesis-
hipotesis yang telah disajikan pada bab-bab sebelumnya untuk diuji
kesesuaiannya dengan kenyataan yang ada berdasarkan data yang telah

diperoleh dari hasil penelitian pada PT. Sun Star Motor Salatiga.

42. Gamba}an Umum Obyek Penelitian
4.2.1. Sejarah Singkat PT. Sun Star Motor Salatiga

PT. Sun Star Motor adalah suatu perusahaan yang bergerak dalam
bisnis otomotif. Perusahaan ini merupakan “authorized dealer Mitsubishi
Motor dan merupakan salah satu cabang dari PT. Sun Motor yang berkantor
pusat di Sqrakarta.

Perusahaan ini berlokasi di Jalan Jendral Sudirman no. 213 Salatiga.
Usaha ini menempati gedung berlantai dua di mana lantai satu ditempati divisi
penjualan (terdiri dari kantor pemasaran dan “show room’) dan lantai dua

ditempati divisi perawatan (terdiri dari kantor staf administrasi dan manajer
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serta gudang Spare pért). Sedangkan tempat perbaikan/bengkel berada di
belakang gedung tersebut.

Dalarﬁ operasional perusahaan tentu disertai dengan berbagai sarana
dan prasarana untuk mendukung usahanya. Sarana dan prasarana yang
dimiliki perusahaan PT. Sun Star Motor dalam menunjang usahanya adalah,
antara lain :

1. ljin Usaha, yaitu : SIUP.31/11.16/PB/III/1990/P.1. dan HO 503/07/1992

2. Modal

3. Tanah seluas 1.633 meter persegi

4. Kendaraan sebanyak tiga buah, yaitu : L-300 DP, L-300 GB, Colt T-SS

5. Mesin-mesin seperfi ©lit pengangkat, kompressor, genset,
spooring/balancing

6. Gudang dua buah, yaitu : gudang spare part luas 200 >meter pérsegi
(20X10), dan gudang mobil (show room) luas 800 meter persegi (30X30),
kapasitas 10 mobil

7. Sumber daya manusia yang menunjang bagian administrasi, mekanik, dan

penjualan.

4.2,2. Struktur Organisasi
Dalam pelaksanaan usahanya, PT. Sun Star Motor memerlukan suatu

manajemen yang baik. Manajemen adalah rangkaian kegiatan atau usaha
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yang mempunyai

pikiran/ide, harta, dan sumber daya manusia.

tuyjuan tertentu dengan mendayagunakan tenaga,

Adapun struktur organisasi PT. Sun Star Motor Salatiga dapat

digambarkan sebagai berikut :

Gambar 4.1

Struktur Organisasi PT. Sun Star Motor Salatiga

DIREKS!
BRANCH MANAGER
SERVICE MANAGER S/P MANAGER SALES SUPERVISOR
[ ] | ] I ]
FRONT . " KEPALA SALES ANG- SALES
ADM LADY BENGKEL KASIR ADM S.P SURAN- COUNT 5TOCK
f [ [
TQOLS . FIAL PFARTS STOCK
OILMAN MAN CHEKER RUNS CARDE GUDANG
LEADER
MEKANIK
Sumber: PT. Sun Star Motor Salatiga, 2001
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Untuk mendukung usahanya, perusahaan ini memerlukan tersedianya

sumber daya manusia. Dalam semua pengelolaan yang paling menentukan

adalah faktor manusia, karena semua faktor produksi seperti alam, modal

tidak dapat befjalan dengan baik tanpa adanya manusia yang memenuhi

persyaratan dapat bekerja, dapat bergerak secara aktif dalam arti ekonomi.

Sumber daya manusia yang ada dan menduduki. masing-masing

jabatan dalam perusahaan ini adalah sebagai berikut :

1

2.

. Direksi

Branch Manager

: Manajer (service manager dan S/P manager yaitu manajer bagian

persediaan) |

Sales Supervisor

. Counter (administrasi, front lady, Kkasir/keuangan, angsuran, .stok dan
pemasaran)

. Kepala béngkel

. Mekanik

. Sales suku cadang

. Staf suku cadang

. Bagian gudang
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4.2.3. Profil Konsumen PT. Sun Star Motor Salatiga

Berdasarkan hasil tabulasi penelitian yang dilakukan kepada 100
responden, dapat dikemukakan profil konsumen PT. Sun Star Motor
Salatiga berdasarkan jenis kelamin, umur, dan pendidikan sebagai berikut :

Tabel 4.1
Profil Konsumen PT. Sun Star Motor Salatiga
Menurut Jenis Kelamin, Umur, dan Pendidikan

Jenis Kelamin Umur Pendidikan
Item Frek. (%) | interval | Frek. (%]} [tem Frek. (%)
Tdk sek. / 0 0
<25 2 2 | Tdktmt SD
Laki — laki 62 62 SD 3 3
25s/d 50 ¢ 82 82 | SMP 8 8
Perempuan | 38 38 SMA 46 46
> 51 16 16 D3 15 15
S1 28 28
Total 100 100 100 100 100 100

Sumber : Data benelitian diolah, 2001

Tabel 4.1 menunjukkan profii  konsumen PT. Sun Star Motor
Salatiga menurut jehis ‘kelamin adalah 62 orang laki-laki atau 62% dan 38
orang perempuan atau 3;8%.

Prosentase terbesar prafil konsumen menurut umur adalah konsumen
berumur 25 s/d 50 tahun yaitu 82% atau 82 orang, umur 51 tahun ke atas
sebesar 16% atau 16 orang, dan umur di bawéh 25 tahun sebesar 2% a’téu

2 orangd.
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Profil konsumen menurut pendidikan prosentase terbesar adalah kon-
sumen berpendidikan SMA yaitu sebesar 46% atau 46 orang, sarjana sebesar
28% atau 28 orang, D3 sebesar 15% atau 15 orang, SMP sebesar 8% atau 8

orang, dan SD sebesar 3% atau 3 orang. Sedangkan konsumen tidak

L]

sekolah/tidak tamat SD tidak ada atau 0%.

Profil konsumen PT. Sun Star Motor Salatiga menurut pekerjaan dan

pendapatan dapat dilihat pada tabel 4.2 berikut ini :

Tabel 4.2
Profil Konsumen PT. Sun Star Motor Salatiga
Menurut Pekerjaan dan Pendapatan

Pekerjaan Pendapatan {dalam 000,00 Rp.)
ltem Frek. (%) Interval Frek. (%)
Tidak bekerja 0 0 < 500 6 6 |
Pelajar, Mahasiswa 0 0 500 — 1000 30 30
Wiraswasta 65 65 1000 - 1500 25 25
Karyawan Swasta 26 26 1500 — 2000 20 20
PNS 9 9 2000 — 2500 9 9
2500 — 3000 6 6
> 3000 4 4
Total 100 100 | 100 100

Sumber - Data penelitian diotah, 2001

Tabel 4.2 menunjukkan profii konsumen PT. Sun Star Motor

Salatiga menurut pekerjaannya. Prosentase terbesar adalah konsumen
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yang bekerja sebagai wiraswasta yaitu sebesar 65% atau 65 orang, sebagai
karyawan swasta sebesar 26% atau 26 orang, sebagai PNS sebesar 9%
atau 9 orang. Sedangkan pelajar/mahasiswa dan konsumen yang tidak
bekerja masing-masing sebesar 0% atau tidak ada.

Profit konsumen menur_ut pendapatan,‘ konsumen berpendapatan d}
bawah ﬁp. 500.000,00 adalah sebesar 6% atau 6 orang, konsumen
berpendapatan Rp. 500.000,00 ~ Rp. 1.000.000,00 mencapai prosehtasé
terbesar yaitu sebesar 30% atau 30 orang., konsumen berbendapatan‘
Rp. 1.000.000,00 — Rp.1.500.000,00 adalah 25% atau 25 orang, Konsumen
berpendapatan  Rp. 1.500.000,00 — Rp. 2.000.000,00 adalah 20% atau
20 orang, konsumen berpendapatan Rp. 2.000.000,00 ~ Rp. 2.500.000,00
adalah 9% atau 9 orang, konsumen berpendapatan Rp. 2.500.000,00 ~
Rp. 3.000.000,00 adalah 6% atau 6 orang, dan konsumen berpendapatan

Rp. 3.000.000,00 ke atas adalah 4% atau 4 oréng.

4.3. Proses dan Hasil Analisis Data

Proses analisis data penelitian dilakukan dengan menggunakan SEM
melalui program SPSS dan AMOS 4.01. Proses analisis data ini dilakukan
sesual dengan tahapan yang ada dalam SEM. Unfuk menjawab pertanyaan
penelitian atau hipotesis yang disajikan tesis ini, digunakan dua macam teknik

analisis yaitu :
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1. Analisis faktor konfirmatori (confirmatory factor analiysis) pada SEM yang
digunakan untuk mengkonfirmasikan faktor-faktor yang paling dominan
dalam suatu kelompok variabel.

2. Regression weight pada SEM yang digunakan untuk meneliti seberapa
besar variabel-variabel nilai konsumen, kepuasan konsumen, dan loyalitas

pelanggan saling mempengaruhi.

4.3.1. Analisis Faktor Konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis)
Measurement model adalah proses permodelan dalam penelitian yang
diarahkan untuk mehyelidiki unidimensionalitas dari indikator-indikator yang
menjelaskan sebuah konstruk. Berhubung measurement mode! berkaitan
dengan sebuah faktor maka analisis yang dilakukan adalah sama dengan
analisis faktor. Variabel-variabel indikator yang digunakran dalam sebuah
model perlu dikonfirmasikan apakah memang. betul dag)at mendeﬁnisikaﬁ
suatu konstruk yang merupakan unobserved variable. Semua konstruk yang
merupakan latent variable pada penelitian ini didimensikan oleh indikator-
indikator (observed variable). Untuk menguiji apakah sekelompok indikator
secara bersama-sama dan kuat hubungannya, merupakan sebuah dimensil
dari suatu fatent variable, oleh karena itu diperlukan confirmatory factor
analysis atas measuremenit mode! yang dibangun. Pada penelitian  ini,

confirmatory factor analysis dilékukan terhadap measurernent model dari dua
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konstruk eksogen (nilai konsumen dan kepuasan konsumen)

konstruk endogen yaitu loyalitas pelanggan.

4.3.1.1. Nilai Konsumen

Variabel nilai konsumen dibentuk oleh empat dimensi yzitu meliputi :
nilai produk, nilai pelayanan, nilai karyawan, dan nilai citra. Hasil analisis

faktor konfirmatori untuk variabel nilai konsumen dapat dilihat pada gambar

4.2 berikutini:

dan satu

Gambar 4.2

Variabel Nilai

Anaiisis Faktor Konfirmatori
Measurement Modetl Untuk -

Konsumen

57

~Nilai
Produk

a7

Nilai
Pelayanan

‘\.Q‘i

41

Nilai

Nilai
Karyawan

Konsumen

EXX:

Nilai

Citra

.58 /

Sumber; Hasil komputasi dengan Amos 4.01
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Pada gambar 4.2 menunjukkan bahwa nilai konsumen didefinisikan
sebagai nilai produk, nilai pelayanan, nilai karyawan, dan nilai citra. Nilai
pelayanan memiliki koefisien lambda (1) = 0,91 merupakan dimensi yang
paling kuat dalam menjelaskan variabel penyampaian nilai konsumen;";
sedangkan nilai produk memiliki koefisien lambda (1) = 0,78, nilai karyawan
memiliki koefisien lambda (1) = 0,67, dan nilai citra memiliki koefisien lambda

0) = 0,77.

4.3.1.2. Kepuasan Konsumen

Dimensi-dimensi yang membeniuk variabel kepuasan konsumen
antara lain dimensi perilaku kurang sensitif terhadap harga, vengulangan
pembelian, informasi dari mulut ke mulut yang positif, dan reputasi
perusahaan yang baik. Hasil analisis faktor konfirmatori untuk variabel

kepuasan konsumen dapat dilihat pada gambar 4.3 berikut ini
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Gambar 4.3
Analisis Faktor Konfirmatori
Measurement Mode! Untuk
Variabel Kepuasan Konsumen

.60

- Perilaku kurang
sensitif

terhadap harga
.36

' Penguléngan
Pembelian

31

Kepuasan
Konsumen

67

Informasi dari
mulut ke mulut /
yang positif

a7

.36

Reputasi
perusahaan

yang baik

Sumber: Hasil komputasi dengan Amos 4.01

Pada gambar 4.3 menunjukkan bahwa kepuasan konsumen dapat
dijelaskan melalui dimensi perilaku kurang sensitif terhadap harga,
pengulangan pembelian, informasi dari mulut ke mulut yang positif, dan
reputasi perusahaan yang baik. Perilaku kurang sensitif terhadap harga
memiliki koefisien lambda (A) = 0,81 merupakan dimensi yang paling kuat

dalam menjelaskan variabel kepuasan konsumen, sedangkan pengulangan
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pembelian memiliki koefisien lambda (A) = 0,73, dan informasi dari mulut ke
mulut yang positif memiliki koefisien lambda (&) = 0,67. Sedangkan reputasi

perusahaan yang baik memiliki koefisien lambda (1) = 0,77.

4.3.1.3. Loyalitas Pelanggan
Variabel loyalitas dapat dibentuk melalui dimensi : joyalitas kognitif,
loyalitas afektif, loyalitas konatif, dan loyalitas tindakan. Hasil analisis faktor

konfirmatori untuk variabel loyalitas dapat dilihat pada gambar 4.4 berikut ini :

Gambaf 4.4
Analisis Faktor Konfirmatori
Measurement Model Untuk
Variabel Loyalitas Pelanggan
.65
> Loyalitas
Kognitif
~ (kepercayaan) ‘
70 f
| oyalitas Afektif
(emosional) L
Loyalitas
Pelanggan
' " Loyalitas /
Konatif
(interakst) 94
. . 62
Loyalitas
' Tindakan
Sumber: Hasil komputasi dengan Amos 4.01
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Pada gambar 4.4 menunjhukkan bahwa loyalitas dapat didefinisikan
sebagai Ic:;yalitas kognitif, loyalitas afektif, loyalitas konatif, dan loyalitas
tindakan. Loyalitas tindakan memiliki koefisien lambda (&) = 0,94 merupakan
dimensi yang paling kuat dalam menjelaskan variabel loyalitas, sedangkan
loyalitas afektif memiliki koefisien lambda () = 0,80, dan loyalitas konatif

memiliki koefisien lambda (&) = 0,90. Sedangkan loyalitas kognitif memiliki

koefisien lambda (1) = 0,87.

4.3.2. Structural Equation Modelling

Setelah measurement model diuji dengan confirmatory factor anaiysié
dari variabel nilai konsumen, kepuasan konsumen, dan loyalitas pelanggan,
dan dilihat dari masing-masing variabel dapat digunakan untuk mendefinisikan
sebuah konstruk laten, maka langkah selanjutnya adalah mengadakan
analisis terhadap full structural equation model.

Hasil analisis faktor konfirmatori untuk model keseluruhan (fulf model)

dapat dilihat pada gambar 4.5 berikut ini :
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Gambar 4.5.
Model Keseluruhan (Full Model)

53

Nilai
Produk 73

.73
-—P Peigyl:aa:'xan ——

A2 .
—_’ 'Kag“aian

Nilai
-—' Citra

Niai
Konsumen

.56

Loyalitas
Pelanggan

UJI HIPOTESA

Chi Square = 52.883
Probability = 0.403
CMIN/DF = 1.0B86
GFl = 0.927
AGFl = 0.988
RMSEA = 0.0/18
CFl = 0.995
TL = 0.994
.54

Perilaku

kurang sen
terhada
harga

FLE,itif 4—@

Kepuasan
Konsumen

Pengulangan
Pembelian

70

dari mulut

positif

Informasi

62 mulut yang

ke

Reputas
perusaha
yang ba

= & =
> ]

85 i

Sumber : Hasil komputasi dengan Amos 4.01

Loyalitas Loyalitag Loyalitas Loyalitas
Kognitif Afektif Konatif Tindakan
(kepercayaan) (emosional) (interaksi) |
68 A* 59 *

C
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Hasil uji regression weight untuk ke§eluruhan model (full modef)

disajikan pada tabel 4.3 berikut ini:

Tabel 4.3

Regression Weight Konstruk Eksogen dan Konstruk Endogen

Estimate |S.E. CR. |P Label
KEPUASAN <-- NILAI_KONSUMEN 0.214] 0.103} 2.082| 0.037|par-11
LOYALITAS <- NILAI_KONSUMEN 0.26] 0.101] 2.583| 0.01|par-10
LOYALITAS < KEPUASAN_KONS 0.329 0.16{ 2.056{ 0.04|par-12
x4 <~ NILA_KONSUMEN| 1
X3 <~ NILAI_KONSUMEN 0.846) 0.136| 6.2 Olpar-1
X2 <-- NILAI_KONSUMEN 1.273| 0.155] 8.192 Olpar-2
X1 <-- NILAI_KONSUMEN 0.9] 0.128] 7.026 Olpar-3_|;
X6 <.- KEPUASAN_KONS 1 . ;
<7 <—- KEPUASAN_KONS 1.035] 0.281] 3.679 Olpar-4 !
x8 <-- KEPUASAN_KONS 0.604; 0.182| 3.318| 0.001|par-5
X9 <-- KEPUASAN_KONS 0.696] 0.184| 3.788 Oipar-6
x12 <- LOYALITAS_PELA 1 ,
x11 <-- LOYALITAS_PELA 1.381] 0.213| 6.475 Olpar-7
x10 <-- LOYALITAS_PELA 1.33| 0.201] 6.602 0|par-8
X5 <-- NILAI_KONSUMEN 0.991 0.14| 7.084 Olpar-9

Sumber : Hasil komputasi dengan AMOS 4.01

A3

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa koefisien regresi untuk masing-masing

indikator memiliki nilai Critical Ratio yang sudah memenuhi syarat, yaitu

memiliki nilai diatas 2,0. Critical Ratio atau C.R. adalah identik dengan t-

hitung dalam analisis regresi. Oleh karena itu C.R . yang lebih basar dari 2,0

menunjukkan bahwa variabel-variabel itu secara signifikan merupakan

dimensi dari faktor laten yang dibentuk.
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Regression weight konstruk eksogen dan konstruk endogen (tabel 4.3)
menunjukkan bahwa faktor loading masing-masing indikator sudah
menunjukkan tingkat peneﬁméan > 0,40 (Hair,1995). Hal ini berarti masing;
masing indikator merupakan dimensi dari faktor laten. |

Hasil uji goodness of fit measure untuk keseluruhan model ‘(qu model)

disajikan pada tabel 4.4 berikut ini :

Tabel 4.4
Goodness of Fit Index
Goodness-of-fit Cut-off Hasil Keterangan
index Value model
Chi-Square , 52,833 Diharapkan nilai kecil
Significance Probability | 20,05 0,403 Baik
RMSEA . £0,08 0,019 Baik
GFl > 0,90 0,927 Baik
AGFI > 0,90 0,988 Baik
CMIN/DF , < 2,00 1,036 Baik
TL! _ > 0,95 0,994 Baik
CFl > 0,94 0,995 Baik

Sumber : Hasil komputasi dengan AMOS 4.01

Dari hasil uji goodness of fit measure untuk keseluruhan model
(full model) menunjukkan bahwa model penelitian ini dapat diterima. Hal ini
dapat dilihat dari dipenuhinya kriteria 'goodn_ess of fit yaitu : chi-square
diharapkan kecil, significance probability = 0,05,  CMIN/DF < 2,0d,

RMSEA < 0,08, GFI = 0,90, AGF/ 20,90, TL/> 0,90, dan CF!l = 0,90.
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4.3.3. Evaluasi atas Asumsi-Asumsi SEM

Proses analisis data penelitian dilakukan dengan menggunakan SEM
melalui program SPSS dan AMOS 4.01. Dalam SEM asumsi yang harus
dipenuhi adalah :
4.3.3.1. Normalitas Data

Pengujian normalitas pada masing-masing variabel merupakan

langkah yang penting pada sefiap analisis multivariat, khususnya bila
diestimasi dengan menggunakan Maximum Likehood Estimation Technique
dan Generalised Least Square (Bacon,1997). Uji normalitas dilakukan dengan
menggunakan kriteria critical ratio sebesar + 1,95 pada tingkat signiﬂka‘nsi 5%
(0'05) sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada bukti kalau distribusi
data yang digunakan dalam penelitian ini baik yang nilai univariate maupun
pilai multivariate datanya tidak normal. Selain itu uji normalitas data dapat
dilakukan dengan melihat skewness value data yang digunakan. Nilai statistik
yang digunakan dalam uji normalitas disebut z-value yang dipefoleh dari

rumus sebagai berikut :

Nilaiz = Skewness
+ 6/N dimana N = ukuran sampel
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Nilai z yang lebih besar dari critical ratio menunjukkan bahwa distribusi

data tidak normal. Hasil perhitungan dengan menggunakan soffware AMOS

4.01 atas uji normalitas data sebagai berikut

Tabel 4.5
Penilaian Atas Normalitas Data
min jmax Skew C.I. kurtosis |c.r.
X5 5 10 0.095 0.388 -0.76| -1.552
x10 6 10 -0.222 -0.908] -0.916/ -1.869
x11 8| | 10 -0.102 -0.415| -1.123] -2.292
X12 6 10 -0.364 -1.486 -0.55] -1.123
x9 6 10 -0.347 -1.417|  -0.415 -0.847
x8 3 10 - -0.27 -1.104| -0.165] -0.338
X7 5 10 -0.056 -0.227| -0.504| -1.029
X6 5 10 -0.184 -0.749] -0.292f -0.595
x1 5 10 -0.458 -1.868 -0.211  -0.429
X2 5 10 -0.185 -0.756] -1.015] -2.072
X3 5 10 0.047 0.191] -0.627 -1.28
x4 5 10 -0.467 -1.907 -0.361 -0.737
Multivariate - 3.3260 - 0.907

Sumber : Hasil komputasi dengan AMOS 4.01

4.3.3.2. Uji Outliers

Outliers adalah observasi atau data yang memiliki karakteristik unik

yang terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-observasi lainnya dan

muncul dalam bentuk nilai ekstrim, baik untuk sebuah variabel tunggal

ataupun variabel-variabel kombinasi (Hair et. al, 1995). Untuk melihat ada
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tidaknya univariate outliers yang pertama dilakuk_an adalah mengkonversikan
nilai data ke dalam’ z-score . Data yang memiliki z-score > 3,0 dapat
dikategorikan sebagai outliers . Pengujian univariate outliers ini dilakukan per
konstruk variabel dengan program SPSS 10,0 pada menu Descriptives
Statistics Summarise sebagai berikut ©

Tabel 4.6
Descriptives Statistics

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Zscore(X1) 100 -1.75663 1.47927 -1.5720932E-16 1.0000000
Zscore(X2) 100 -1,77818 1.42713 -4.2392305E-16 1.0000000
Zscore(X3) 100 -1.53450 - 1.54918 2.168404E-17 1.0000000
Zscore(X4) 100 -1.45276 1.43899 2.602085E-18 1.0000000
.Zscora(X5) 100 -1.65433 1.59249 -6.4444977E-16 1.0000000
Zscore(X6) 100 -1.60742 1.53265 1.373684E-16 1.0000000
Zscore(X7) 100 -1.62217 1.38380 2.931683E-16 1.0000000
Zscore(X8) 100 -1.57062 1.49757 4,614364E-16 1.0000000
Zscore(X9) 100 -1.65942 1.62811 3.747003E-16 1.0000000
Zscorg(X10) 100 -1.70173 1.56186 -5.2909086E-186 1.0000000D
Zscore(X11) 100 -1.83128 1.63330 -1.4853570E-17 1.0000000
Zscore(X12) 100 -2.10266 1.77066 6.474855E-16 1.0000000

Valid N (listwise) 100

Sumber : Hasil komputasi dengan AMOS 4.01

Berdasarkan hasil komputasi uji outliers (tabel 4.6) dapat diketahui
bahwa tidak ada nilai z-score yang lebih besar atau sama dengan * 3,00.

Jadi tidak ada univariate outliers dalam data yang dianalisis.
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4.3.3.3. Evaluasi atas Multicollinearity dan Singularity

Mulficollinearity dan singularity dapa’t dilihat melalui determinan
matriks kovarians. Nilai determinan yang sangat kecil menunjukkan indikasi
terdapatnya masalah mufticollinearity dan singularity, sehingga data itu tidak
dapat digunakan untuk penelitian (Tabachnick dan Fidell,1998). Software
AMOS 4.01. akan memberikan peringatan jika terdapat indikasi munculnya
masalah muiticollinearity dan singularity. Hasil perhitungan AMOS 4.01 atas
determinan matriks kovarians sebagai berikut :

" Determinant of sample covariance matrix = 9.1843e + 002

Nilai determinan di atas masih jauh dari angka nol sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah multicollinearity dan singularity

pada data yang dianalisis.

4.3.3.4. Pengujian terhadap Nilai Residual

Pengujian terhadap nilai residual mengindikasikan bahwa secara
signifikan model dapat diterima dan nilai residual yang ditetapkan adatah
+ 2,58 pada taraf signifikansi 1% (Hair et al,1995). Sedangkan standard
residual diolah dengan menggunakan program AMOS. Standardized residual

covariance matrix yang dihasilkan oleh data penelitian adalah sebagai berikut:
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Tabel 4.7 |
Standardized Residual Covariances

Standardized Residual Covariances
X5 x1l0 xll x12 x9 x8 x7
X5 0.000
x10 1.121 0.000
x1l ~0.652 0.153 0.000
x12 1.626 -03.115 -03.125 -0.000
%9 0.582 -1.157 0.112 -0.546 0.000
%8 -0.446 0.226 0.617 0.273 0.448 0.000
x7 f.248 -0.012 0.301 -0.268 0.141 -0.556 0.000
X6 0.868 0.29%0 0.666 0.240 -0.183 -.039 0.106
x1 ~-0.036 -0.346 -0.321 0.619 -0.122 -0.313 0.641
x2 -0.138 0.107 -0.692 1.609 0.187 -0.477 0.405
x3 ~0.328 -1.058 -2.339 1.354 -0.605 0.275 0.474
x4 0.256 -0,733 -0.923 0.917 -0.059 -0.633 0.191
x6 x1 x2 X3 x4
x6 -0.000
xl -0 .886 0.000 .
xZ 0.049 6.91L7 g.000
x3 -0.153 0.014 0.245 0.000
x4 -0.889 0.037 ~0.100 0.034 0.000

Sumber : Hasil komputasi dengan AMOS 4.01

Dari tabel tersebut terlihat bahwa data yang digunakan dalam

penelitian ini dapat diterima secara signifikan dengan nilai + 2, 58.

4.3.3.5. Uji Reliabilitas

Uji unidimensional adalah untuk mengukur reliabilitas dari model
yang menunjukkan bahwa indikator-indikator yang digunakan memiliki derajat
kesesuaian yang baik. Reliabilitas adalah ukuran mengenai konsistensi

internal dari indikator-indikator sebuah konstruk yang menunjukkan derajad
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sampai dimana masing-masing indikator itu mengindikasikan sebuah konstruk
laten yang umum. Ada dua cara yang dapat digunakan, yaiiu composite
(construct) reliability dan variance extracted. Cut-off value dari construct
reliability agalah minimal 0,70 sedangkan cut-off value dari variance extracted

minimal 0 50 (Bagozzi, 1981 dalam Ferdinand AT, 2000).

1. Composite (construct) Reliability
Construct reliability didapatkan dari rumus :

(X standardized loading)2 .

Construct - reliabifity =
(X standardized loading)2 + X ¢

dimana: ‘
* Std loading diperoleh langsung dari standardized loading untuk tiap-tiap

indikator
* ¢j adaleh measurement error dari tiap-tiap indikator

Sum of standardized loading :

i

0,73+0,86+0,78+0,75 = 3,12

Nilai konsumen
0,73 + 0,60 + 0,70 + 0,62 = 2,65

Kepuasan konsumen

n i

Loyalitas pelanggan 0,87 + 0,83+ 0,77 + 0,71 3,18
Sum of measurement error.
Nilai konsumen = 0,53+0,73+ 0,42+ 0,56 = 2,24

Kepuasan konsumen

054+036+033+039 = 1,62
Loyalitas pelanggan 1 =

0,65+ 0,68 + 0,59 + 0,5 2,43

it i
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Reliability computation :

Nilai konsumen = 9,73 = 0,82
973 +224
Kepuasan konsumen = 7,02 = 0,80
7,02 + 1,62 ;
Loyalitas pelanggan = 10,11 = 0,81
10,11 + 2,43 |

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai Construct Reliability dari
semua konstruk berada diatas 0,70 yang berarti tingkat reliabilitas dari semua

konstruk diterima.

2. Variance extracted

Variance extracted memperlihatkan jurniah varians dari indikator yang
diekstraksi oleh konstruk laten yang dikembangkan. Nilai variance extracted
yang finggi menunjukkan bahwa indikator-indikator itu telah mewakili secara
baik konstruk laten yang dikembangkan. Nilai variance extracted ini
direkomendasikan pada tingkat paling sedikit 0,50

¥ Std. L.oading 2

Variance - extracted =
Y Std.loading2 + 2&j

Dimana :
* Std.loading diperoleh langsung dari Standarized loading untuk tiap-tiap

indikator
* gj adalah measurement error dari tiap-tiap indikator
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Sum of squared standarized loadings :

0,732+ 0,86% + 0,782+ 0,75° = 2,44
0,73% + 0,80% + 0,70% + 0,62* = 1,77
0,872 + 0,832 + 0,772+ 0,71 = 2,54

Nilai konsumen
Kepuasan konsumen
Loyalitas pelanggan

wop !l
non

Variance entracted computation -

= (0,52

2,44

244 + 2,24

1,77

1,77 + 1,62

2.54

2,54 + 2,43

Nilai konsumen

i
H

Kepuasan konsumen 0,52

1
1

Loyalitas pelanggan 0,51
Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai variance extracted dari
semua konstruk berada diatas 0,50 yang berarti tingkat reliabilitas dari semua

konstruk diterima.

4.3.4. Pengujian Hipotesis | i

Interprestasi hasil data yang disajikan oleh komputer, digunakan untul‘;‘
menguiji hipotesis. Untuk menguji hipotesis mengenai hubungan kausalitas
yang dikembangkan dalam model ini, perlu diuji hipotesis nol yang

menyatakan bahwa koefisien regresi antara hubungan adalah sama dengan

nol melalui uji-t.
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Tabel berikut ini menyajikan nilai-nilai koefisien regresi dan t-hitungnya

(terlihat dalam kolom C.R - Critical Ratio).

Tabel 4.8

Estimasi Parameter CE

Regression Weights

Estimate [S.E. . |[C.R. |P Label
KEPUASAN <— NILAI_KONSUMEN 0.214| 0.103| 2.082| 0.037|par-11
LOYALITAS <— NILAI_KONSUMEN 0.26] °0.101| 2.583] 0.01jpar-10"
LOYALITAS <— KEPUASAN_KONS 0.329 0.16| 2.056! 0.04|par-12
x4 <— NILAI_KONSUMEN 1 _
x3 <-~ NILAI_KONSUMEN 0.846| 0.136 6.2 O|par-1
X2 <-- NILAI_KONSUMEN 1.273| 0.155] 8.192 O|par-2
X1 <-- NILAI_KONSUMEN 0.9 0.128] 7.026 O|par-3
X6 <. KEPUASAN_KONS 1
X7 <~ KEPUASAN_KONS 1.035] 0.281| 3.679 Qlpar-4
X8 <-- KEPUASAN_KONS 0.604] 0.182] 3.318{ 0.001|par-5
X9 <. KEPUASAN_KONS 0.696] 0.184] 3.788 0|par-6
x12 <-_ LOYALITAS_PELA 1
x11 <.- LOYALITAS_PELA 1.381 0.213| 6.475 Olpar-7
x10 <-- LOYALITAS_PELA 1.33} 0.201] 6.602 QO|par-8
X5 <. NILAI_KONSUMEN 0.991 0.14| 7.084 Q|par-8

Sumber : Hasil komputasi dengan AMOS 4.01

Hasil perhitungan dengan menggunakan software AMOS 4.01

menunjukkan nilai CR (t-hitung) secara sighifikan tidak sama dengan nol.

Oleh karena itu hipotesis nol yang menyatakan bahwa regression weights

adalah sama dengan nol dapat ditolak untuk menerima hipotesis alternatif

yang menyatakan bahwa hubungan kausalitas yang disajikan dalam model

dapat diterima.
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4.3.4.1. Pengujian hipotesis 1

Hipotesis pertama menyatakan bahwa nilai konsumen berpengaruh
positif terhadap kepuasan konsumen. Nilai konsumen secara signifikan
memberikan pengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. Jika dilihat pada
tabel 4.8 maka nilai C.R = 2.082 . Nilai tersebut jauh di atas nol séhingga
hipotesis nol yang menyatakan bahwa koefisien regresi sama dengan nol
dapat ditolak dan menerima hipotesis altematif yang menyatakan bahwa
terdapat hubungan kausalitas yang signifikan antara konstruk nilai konsumen

terhadap kepuasan konsumen.

4.3.4.2. Pt_engujian hipotesis 2

Hipotesis kedua menyatakan bahwa kepuasan konsumen
memberikan pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan
tabel 4.8 terlihat bahwa nilai C.R untuk konstruk kepuasah konsumen adalah
2 056. Nilai tersebut jauh dari angka nol sehingga hipotesis nol yang
menyatakan bahwa koefisien regresi sama dengan nol dapat ditolak dan
menerime hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa terdapat hubungan

kausalités yang signifikan antara konstruk kepuasan konsumen terhadap

loyalitas pelanggan.
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4.3.4.3. Pengujian hipotesis 3 .

Hipotesis' ketiga menyatakan bahwa nilai konsumen mempunyai
pengaruh langsung terhadap tercapainya loyalitas pelanggan. Berdasarkan
tabel 4.8 terlihat bahwa nilai C.IR untuk_konstruk loyalitas konsumen adalah
2 583, Nilai tersebut jauh dari angka nol sehingga hipotesis nol yang
menyatakan bahwa koefisien regresi sama dengan nol dapat ditolak dan
menerima hipotesa alternatif yang menyatakan bahwa terdapat hubungan

kausalitas yang signifikan antara nilai konsumen terhadap loyaslitas

pelanggan. , i

4.3.5. Kesimpulan

Pzda bab ini telah dilakukan pengujian atas 3 hipotesis yang diajukan
dan hasiinya ménunjukkan bahwa variabel nilai konsumen yang digunakan
untuk menjelaskan kepuasan konsumen dan kemudian variabel ini digunakan
untuk menjelaskan loyalitas pelanggan dapat dijustifikasi dengan analisis
regresi. Analisis statistik atas variabel nilai konsumen telah diuji dengan uji-t
dan hasiinya menunjukkan bahwa nilai konsumen secara signifikan
berpengaruh, baik terhadap kepuasan konsumen maupun loyalitas
pelanggan, demikian juga variabel kepuasan konsumen secara signifikan
berpengaruh ternadap loyalitas pelanggan.

ht
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Kesimpulan hasil analisis data mengenai hipotesis dapat dilihat pada

tabel 4.9 berikut ini :

Tabel 4.9

Kesimpulan Hasil Analisis Data Mengenai Hipotesis

Hipotesis

Kesimpulan

H1 : nilai konsumen berpengaruh positif terhadap kepu
asan konsumen

H1: diterima

H2 - kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap
loyalitas pelanggan

H2 ; diterima

H3 - nilal konsumen mempunyai pengarun yang positif | H3 : diterima
terhadap tercapainya loyalitas pelanggan
Sumber ; Dikembangkan untuk tesis ini |
]
71




BAB V
KESIMPULAN DAN IMPLIKAS! KEBIJAKAN

5.1. Pendahuluan
Pada bab ini disajkan mengenai kesimpulan-kesimpulan umum

‘mengenai prosés penelitian daq statistik deskriptif, kesimpulan mengenai

hipotesis, lkesimpulan atas masalah penelitian, implikasi teoritis, implikasi

manajerial, limitasi, dan agenda penelitian mendatang.
Berdasarkan hasil penelitian terhadap 100 responden konsumen

PT. Sun Star Motor Salatiga dapat disimpuikan karakteristik responden

sébagai berikut :

1. Profi konsumen PT. Sun Star Motor Salatiga menurut jenis kelamin
adalah 62% laki-laki atau 62 orang dan 38% perempuan atau 38 orang.

2. Proséntase terbesar profii.konsumen menurut umur adalah konsumen
berumur 25 sfd 50 tahun yaitu 82% atau 82 orang, umur 51 tahun ke ataé
sebesar 16% atau 16 orang, dan umur di bawah 25 tahun éebesar 2°/;-
atau 2 orang. |

3. Profil konsumen menurut pendidikan prosentase terbesar adalah konsu-
men berpendidikan SMA  yaitu sebesar 46% atau 46 orang, sarjana

sebesar 28% atau 28 orang, D3 sebesar 15% atau 15 orang,
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SMP sebesar 8% atau 8 orang, dan SD sebesar 3% atau 3 orang.

Sedangkan konsumen tidak sekolah/tidak tamat SD tidak ada atau 0%.

. Profil konsumen PT. Sun Star Motor Salatiga menurut pekerjaannya

adalah prosentase terbesar konsumen yang bekerja sebagai wiraswasta
yaitu sebesar 65% atau 65 orang, sebagai karyawan swasta sebesay
24% atau 21 orang, sebagai PNS sebesar 9%  atau 9 orangj,
pelajar/mahasiswa sebesar 5% atau 5 orang. Sedangkan konsumen yang

tidak bekerja tidak ada atau 0%.

_ Profi! konsumen menurut pendapatan adalah konsumen berpendapatan di

bawah Rp. 500.000,00 adalah sebesar 6% atau 6 orang, konsumen
berpendapatan Rp. 500.000,00 —.Rp. 1.000.000,00 mencapai prosentase
terbesar yaitu sebesar 30% atau 30 orang., konsumen berpendapatan
Rp. 1.000.000,00 — Rp.1.500.000,00 adalah 25% atau 25 orang,
konsumen berpendapatan Rp. 1.500.000,00 — Rp. 2.000.000,00 adalah
20% atau 20 orang, konsumen berpendapatan Rp. 2.000.000,00 -
Rp. 2.5600.000,00 adalah 8% atau 9 orang, konsumen berpendapatan
Rp. 2.500.000,00 — Rp. 3.000.000,00 adalah 6% atau 6 orang, dan

konsumen berpendapatan Rp. 3.000.000,00 ke atas adalah 4%

atau 4 orang.
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5.2. Kesimpulan Mengenai Hipotesis

Dalam penelitian ini telah diajukan sebanyak tiga hipotesis (H1 s/d H3),

kesimpulan-kesimpulan pada hipotesis disajikan pada tabel 5.1 berikut ini :

Tabel 5.1
Kesimpulan Mengenai Hipotesis
Hipotesis Kesimpulan Justifikasi

H1: nilai konsumen berpenga | Hipotesis ini | Diterimanya hipotesis (H1)
ruh  positif terhadap | telah divji | sesuai dengan pendapat
kepuasan konsumen dan diterima | Clemons dan Woodruff

secara signi- | (1992); Spreng et al.
fikan (1996); Westbrook dan
Reilly (1983).

H2 : kepuasan konsumen ber- | Hipotesis ini Diterimanya hipotesis (H2)
pengaruh positif terhadap | telah diuji | sesuai dengan pendapat
loyalitas pelanggan - dan diterima | Andreassen(1994); Selnes

secara signi- | (1993); Guallo dan Large
fikan (1997).

H3 - nilai konsumen mempu- | Hipotesis ini | Diterimanya hipotesis (H3)
nyai pengaruh  yang | telah diuji | sesuai dengan pendapat
positif terhadap terca- | dan diterima teonard dan  James
painya loyalitas pelang- [ secara signi- (1991). '
gan fikan '

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini

5.3. Kesimpulan Atas Masalah Penelitian

Analisis tentang bagaimana membangun kepuasan konsumen melalu

pengelolaan nilai konsumen daiam rangka mencapai loyalitas pelanggan atas

masalah penelitian/research problem dapat disimpulkan sebagai berikut
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* Bagaimana membangun kepuasan konsumen melalui pengelolaan nilai

konsumen dalam rangka mencapai loyalitas pelénggan X

Kepuasan konsumen dapat dilihat dari sejauh mana konsumen dapat
merasakan keterandalan produk/jasa layanan yang diberikan oleh pe-
nyedia produkfjasa tersebut. Untuk dapat memuaskan konsumen,
pertama-tama perlu memahami kebutuhan mereka. Suara mereka perlu
didengar, diperhatikan, dan diberikan solusi bila terdapat permasalahan.
Perusahaan dapat memenuhi suara konsumen dengan menggunakan
survey konsumen, temu konsumen, dialog dan memenuhi harapannya
mengenai nilai produk, nilai pelayanan, nilai karyawan, dan niiai citré. |
Berdasarkan hasil penelitian tampak bahwa pengeloiaan nilai konsumen'
sangat penting bagi terciptanya kepuasan konsumen. Kunci perusahaan
untuk dapat mencapai kepuasan konsumen adalah m;mahami sumber
kebutuhan dan keinginan konsumen. Untuk dapat memberikan yang
terbaik pada konsumen periu memahami apa yang terkandung dalam
benak konsumen mengenai target konsumen. Target konsumen ditunjuk-
kan metalui nilai produk, nilai pelayanan,” nilai karyawan, dan nilai citra
yang diinginkan. |

Jadi pengaruh nilai konsumen terhadap kepuasan konsumen sangat

besar.
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Berdasarkan hasil penelitian, konsumen yang puas akan cenderung
menjadi konsumen yang loyal. Hal ini berarti menunjukkan pengaruh yang

besar dari kepuasan konsumen terhadap terciptanya loyalitas pelanggan.

5.4. Implikasi Teoritis

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplanasikan penerapan teori
kepuasan korisumen. Penelitian ini dilakukan untuk menghasilkan suatu bukti
bahwa penyampaian nilai konsumen dapat mempengaruhi kepuasan
konsumen dan akhirnya dapat menciptakan loyalitas pelanggan. Penelitian ini
menyaijikan suatu model kepuasan konsumen yang dihubungkan dengan
variabe! nilai kohsumen.

Bercjasarkan hasil peneliian ini maka teori teniang kepuasan
konsumen dalam model yang telah dibangun memberikan implementasi
teoritis bahwa kepuasan konsumen dapat dicapai dengan pengelolaan nilai
konsumen yang baik. Untuk mencapai kepuasan konsumen memerlukan
perhafian yang sangat besar dari pemberi jasa. Memahami sumber
kebutuhan tersebut:'memerlukan fleksibilitas dan kreativitas penelitian. Hal itu
juga mernerlukan pengén‘jbi! keputusan yang dapat memadukan wawasan
untuk m.engidentifikasi derigan baik terhadap tidak ter‘penuhinya kebutuhan

saat ini maupun peluang pasar di masa datang.
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5.5. Implikasi Manajerial
Implikasi manajerial yang dapat dimunculkan dalam penelitian ini
adalah :

1. Penelitian ini membuktikan bahwa pengelolaan nilai konsumen yang baik
menyebabkan kepuasan konsumen meningkat dan secara langsung
menimbuikan loyalitas. Nilai konsumen melipqti' nilai produk, nilai
pelayanan, nilai karyawan, dan nilai citra yang merupakan indikator -
indikator yang harus diperhatikan di dalam menciptakan  kepuasan
konsumen. Oleh karena itu pengelolaan nilai konsumen perlu mendapat
prioritas perusahaan ag’ér jasa penjualan kendaraan bermotor unggq’i’
(excelence) dari jasa penjualan lainnya.

2. Bisnis penjualan kendaraan bermotor merupakan bisnis pelayanan/jasa.
Oleh karena itu, untuk memperbaiki nilai produk sebaiknya perusahaan
memfokuskan diri kepada bagaimana meningkatkan strategi penjualan
kendaraan bermotgr dengan berbagai fasilitas pendukung misainya
berkaitan dengan memberikan fasilitas perbaikan kendarsan bermotor
purna jual secara gratis dan adanya persediaan suku cadang. Sebaiknya
perusahaan juga meningkatkan promosi dalam arti memperbanyak
informasi-informasi tentang profil perusahaan, produk unggu'an, fasilitas-
fasilitas yang ada sehingga semakin banyak informasi konsumen

diharapkan rheningkatkan motivasi untuk mengadakan hubungan dengan
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PT. Sun Star Motor. Selain itu juga perlu juga memperiihatkan tentang
kelebihan-kelebihan perusahaan misalnya mempromosikan bahwa

kensumen berhak untuk mendapatkan program pemeliharaan kendaraan

bermotor secara gratis untuk kendaraan yang akan dibeli konsumen

selama umur pakai kendaraan tersebut.

. Dalam usaha memperbaiki nilai pelayanan sebaiknya perusahaan mem-

fokuskan diri kepada bagaimana hal itu dilakukan (aspek fungsional),
misainya dengan memberikan informasi yang membantu konsumen
dalam menentukan pilihannya, mengusahakan kecepatan penyerahan

berkaitan dengan lamanya wakiu antara waktu konsumen memesan

‘produk dan waktu penyerahan produk itu.

- Dalam usaha memperbaiki nilai karyawan sebaiknya perusahaan mem-

fokuskan diri kepada bagaimana mengusahakan karyawan yang cekatan,
karyawan yang menguasai pekerjaannya, karyawan yang' tanggap
terhadap keperluan-keperiuan konsumen, dan karyawan yarg mampu
mengatas.i keluhan konsumen dengan memberikan bantuan dalam

menyelesaikan masalah-masalah konsumen.

 Perusahaan harus mampu menciptakan citra yang baik agar dapat

menimbulkan rasa percaya konsumen kepada PT. Sun Star Motor, karena

bisnis penjualan kendaraan bermotor merupakan bisnis kepercayaan.
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8. Untuk mengetahui kepuasan konsumen, perusahaan perlu mengadakan
survei secara periodik sekaligus untuk men‘getahui harapan (expectaﬁoh)
konsumen. Penelitian ini membuktikan usaha-usaha perbaikan kepuasan

akan berpengaruh pada tercépainya loyalitas pelanggan.

5.6. Limitasi
Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan, antara lain :

1. Penelitian ini dilakukan: pada jasa penjualan yang mempunyai medium-
contact service, sehingga penelitian ini perlu diuji pada high-contact
service misalnya jasa perawatan, salon kecantikan dan pada low service
misalnya asuransi.

2. Konsumen sebagai obyek penelitian m;sih memberikan keterbatasan
dalam hal apa sebenarnya yang diinginkan dan dibutuhkan berdasarkan
nilai produk, nilai pelaya_ha'n, nilai karyawan, dan nilai citra yang ada
dalam suatu produk yang diteliti.

3. Segmentasi pasar belum tergambar dalam penelitian ini karena peneliti

lebih menitikberatkan pada pengaruh dari pengelolaan nilai konsumen

terhadap kepuasan konsumen datam menciptakan loyalitas pelanggan.
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5.7. Agenda Penelitian Mendatang

Penelitian ini digunakan untuk mengembangkan modet hubungan an-
tara nilai konsumen dan kepuasan konsumen yang berujung pada loyalitas.
Hasil penelitian menyediakan validitas empiris dari Cronin dan Yaylor (1992)
dan Oliver {1993) yang mengkonseptuaiisasi kepuasan, secara jelas
peneliian ini diperlukan untuk memperluas dasar-dasar data untuk
pengembangan di masa yang akan datang. Penelitian selama ini dapat
mendorong kemungkinan timbulnya kerangka kerja dengan memperlihatkan
bagamana hubungan antara nilai konsumen, kepuasn konsumen, loyalitas
pelanggan, dan konsekuensi perubahan berdasarkan pada hasil yang

berorientasi pada hubungan.

Dalam penulisan tesis ini peneliti sadar bahwa masih banyak keter-
batasan yang tidak mungkin dihindari, sehingga untuk penelitian mendatang
kemungkinan mémperiuas pengetahuan tentang hubungan kausalitas antare;
nilai konsumen dan kepuasan konsumen masih terbuka lebar untuk berBagai
jenis produk yang lainnya. Hal ini dimungkinkan karena akan adanya hasil
yang berbeda pada setiap jenis produk.

Penelitian lebih lanjut terhadap konsumen yang ditujukan untuk
meneliti tingkat kepuasan konsumen terhadap suatu produk masih perlu

dilakukan. Oleh karena itu penelitian terhadap kepuasan konsumen masih

terbuka luas bagi berbagai obyek penelitian.

]
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Lampiran 1
Semarang, Maret 2001

Kepada :
Yth. Bapak/lbu/Saudara/i
Di \ten"\pat.

Dengan hormat,

Kami dari mahasiswa Program Studi Magister Manajemen
Universitas Diponegoro Semarang angkatan X, bermaksud mengadakan
peneliian mengenai penyampaian nilai konsumen Mitsubishi L300

Minibus PT. Sun Star Motor Salatiga dan hubungannya dengan kepuasan

konsumen.
Maksud penelitian ini adalah untuk mendapatkan informasi

mengenai penyampaian nilai konsumen yang diterima konsumen dan
kepuasan konsumen Mitsubishi 1300 Minibus PT. Sun Star Motor
Salatiga. Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah untuk
kepentingan kajian iimiah, selain itu juga sebagai masukan bagi pihak-
pihak terkait dalam pengembangan penyampaian nilai konsumen.

Bantuan Bapak/lbu/Saudara/i sangat kami harapkan dan akan
membantu kami mengetahui lebih banyak tentang penyampaian nilai
konsumen selama ini, keinginan, dan harapan Bapak/lbu/Saudara/i atas

penyampaian nilai konsumen di masa mendatang.

-

Eunike Winarningsih
(peneliti)
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Daftar Pertanyaan

Untuk Konsumen PT. Sun Star Motor Salatiga |

- ldentitas Pribadi

1. Nama
2. Alamat

PETUNJUK

Untuk no. 3-7, lingkarilah jawaban yang sesuai menurut Anda

3. Jenis kelamin
4. Umur

5. Pendidikan

6. Pekerjaan

7. Pendapatan
per-bulan

a
a
b
c
a
b.
c
a
b
c

. laki-laki b. perempuan

. < 25 tahun

. 25 s/d 50 tahun

. > 51 tahun

. Tdk sekolah/tdk tamat SD d. SMA
sD e. D3

. SMP f. S1

. Tidak bekerja d. Karyawan Swasta

. Pelajar/Mahasiswa e. PNS

. Wiraswasta

. < Rp. 500.000,

a ‘
b. Rp. 500.000,- s/d Rp. 1.000.000,

c. Rp. 1.000.000,- s/d Rp. 1.500.000,-
d.
e
f
g

Rp. 1.500.000,- s/d Rp. 2.000.000,-
. Rp. 2.000.000,- s/d Rp. 2.500.000,-
Rp. 2.500.000,- s/d Rp. 3.000.000.-
_>Rp. 3.000.000,-




PETUNJUK |
Mohon berikan tanda silang (X) atau ( ¥ ) pada jawaban

kuesioner yang Anda pilih.

I. Daftar pertanyaan untuk variabel Nilai Konsumen

1 PT. Sun Star Motor (PT. SSM) memberikan fasilitas pelayanan
perbaikan kendaraan bermotor pumna jual kepada Anda secara gratis.

sts QO OOOooOooOooOoss

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2 Service outlet dan suku cadang di PT. SSM memuaskan.

ss QO O0O0O0O000goss

1 2 3 4 5 6 7 8 g 10

3. Informasi yang diberikan membantu Anda dalam menentukan pilinan

kendaraan bermotor.

ss QO OO0oOooogoss

1 2 3 4 5 6 7. 8 g 10

4. Waktu antara pemesanan dan penyerahan kendaraan bermotor sesuai

dengan yang dijanjikan.

ss D OoOoOooOoooooniss

1 2 3 4+ 5 6 7 8 9 10

o

Karyawan PT. SSM bersikap cekatan saat melayani anda.

s OO OoOooDooss
10

1 2 3 4 5 6 7 8 9

USRS S



6. Karyawan PT. SSM mampu menguasai pekerjaannya.

ss OO0 0000000 ss

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

7. Karyawan PT. SSM bersikap tanggap terhadap keperiuan-keperluan

Anda dalam proses pembelian kendaraan bermotor di PT. SSM.

ss O OOO0O0OODLoss

1 2 3 4 5 6 7. 8 9 10

8. Karyawan PT. SSM mampu membantu Anda ketika Anda men-

jumpai masalah dalam prosés pembeiian kendaraan bermotor.

) £ O O D O D R

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

9 Setelah membeli kendaraan bermotordi PT. SSM Anda memiliki kesan

yang positif mengenai perusahaan tersebut.

ss DO OO000oO00goss

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Il. Daftar pertanyaan untuk variabel Kepuasan Konsumen
’ I

10. Menurut Anda harga tidak menjadi pertimbangan yang menen-
tukan dalam kepastian melakukan pembelian kendaraan bermotor.

ss QOO oOOoO00ooOnss

1 2 3 4 b 6 7 8 9 10

11. Anda berniat membeli ulang di PT. SSM.
ss OO oo OoOoogin §S
) 6 7 8 9

1 2.3 4 5 10




12. Jika ada yang bertanya pada Anda atau tertarik pada kendaraan
bermotor Anda, maka Anda akan menginformasikan kebaikan
PT. SSM.

L2 O N A B

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

13. Apabila ada teman yang membutuhkan kendaraan bermotor, Anda
akan menyarankannya untuk membeli di sana dan meyakinkannya
tentang reputasi perusahaan yang baik.

sts oo iss

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ill. Daftar pertanyaan untuk variabel Loyalitas Pelanggan

14. PT.SSM memiliki lebih banyak kelebihan daripada perusa-
haan - yang lain.

ss 00000000 Oss

1 2 3 4 5 6 7 8 © 10

15. Anda hanya menyukai membeli kendaraan bermotor di PT. SSM,

bukannya di tempat lain.

STSDDDDDDDDDDSS

1 2 3~ 4 5 6 7 8 g 10

16. Anda berniat melanjutkan pembelian di PT. SSM di waktu yang akan
datang. '

ssO Q00000000 ss

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
17 Ketika anda mempunyai suatu kebutuhan akan sebuah produk
kendaraan bermotor, anda hanya akan membeli di PT. SSM.

TooooRREERE"




