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ABSTRAKS

Pendlitian ini dimaksudkan untuk mengetahui Pengaruh kualitas layanan yang
dirasakan (perceived service quality) terhadap kepuasan konsumen. Pengaruh
harga yang dirasakan (perceived price fairness) terhadap kepuasan konsumen.
Pengaruh kualitas layanan yang dirasakan (perceived service quality) terhadap
loyalitas konsumen. Pengaruh harga yang dirasakan (perceived price fairness)
terhadap loyalitas konsumen. Pengaruh kepuasan terhadap loyalitas konsumen.
Dalam penelitian ini- menggunakan data primer dengan memakai tehnik purposive
sampling dengan responden sebanyak 100 responden Kedai 24 Jam. Alat analisis
yang dipakai menggunakan SEM.

Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa Hasil analisis structural equation
modeling (SEM) menunjukkan bahwa nilai probabilitas-statistik = 0,000 < Level
of Sgnificant = 0,05, maka disimpulkan bahwa ada pengaruh signifikan antara
kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen. Hasil analisis structural equation
modeling (SEM) menunjukkan bahwa nilai probabilitas-statistik = 0,000 < Level
of Sgnificant = 0,05, maka disimpulkan bahwa ada pengaruh signifikan antara
kualitas layanan terhadap loyalitas konsumen. Hasil analisis structural equation
modeling (SEM) menunjukkan bahwa nilai probabilitas-statistik = 0,000 < Level
of Sgnificant = 0,05 maka disimpulkan bahwa price fairness berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan. Hasil analisis structural equation modeling (SEM)
menunjukkan bahwa nilai probabilitas-statistik = 0,000 < Level of Sgnificant =
0,05, maka disimpulkan bahwa ada pengaruh signifikan antara price fairness
terhadap loyalitas konsumen. Hasil analisis structural equation modeling (SEM)
menunjukkan bahwa nilai probabilitas-statistik = 0,000 < Level of Sgnificant =
0,05, maka disimpulkan bahwa kepuasan berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas..

Kata kunci: Pereceived Service Quality, Perceived Price Fairness, Kepuasan,
Loyalitas, Kedai 24 Jam.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1.L atar Belakang

Setiap perusahaan dituntut untuk selalu berbenah pada era
globalisasi dimana pasar semakin terbuka, hal itu disebabkan produk atau jasa
yang bersaing semakin banyak dan beragam. Upaya memenuhi kepuasan
konsumen pun semakin sulit karena banyaknya tawaran yang hampir sama
satu sama lain. Demikian juga dalam hal memberikan pelayanan yang terbaik
kepada konsumen. Kepuasan adalah kondisi dimana konsumen merasa apa
apa sgja yang diharapkan dapat dipenuhi oleh perusahaan. Kepuasan akan
mendorong konsumen untuk loyal dan memberi rekomendasi kepada orang
lain untuk membeli di tempat yang sama. Oleh karena itu perusahaan harus
memulai memikirkan pentingnya pelayanan pelanggan secara lebih matang
melalui kualitas pelayanan, karena kini-semakin disadari bahwa pelayanan
(kepuasan pelanggan) merupakan aspek vital dalam rangka bertahan dalam
bisnis dan memenangkan persainngan.

Dengan meningkatnya persaingan di pasar, loyalitas pelanggan telah
menjadi faktor penentu dalam jangka panjang keuntungan bisnis. Loyalitas
pelanggan tinggi akan berdampak pada tingginya hambatan para pesaing
untuk memasuki pasar. Loyalitas pelanggan memberikan kontribusi untuk

mengurangi biaya pemasaran.Perusahaan harus menginvestasikan waktu



cukup banyak dan uang ketika mereka menarik pelanggan baru, proses ini
melalui periode waktu yang panjang terkait dengan risiko ketidakpastian.

Jumlah pelanggan setia sebagal tanda bahwa perusahaan menguasai
pangsa pasar menjadi lebih bermakna dan signifikan dari jumlah
pelanggan.Lebih banyak pelanggan setia berarti berimplikasi pada laba yang
tinggi. Pelanggan setia akan terus untuk membeli atau menerima produk atau
layanan dari perusahaan yang sama, dan bersedia membayar harga yang lebih
tinggi untuk kualitas layanan kelas pertama, sehingga meningkatkan
pendapatan penjualan secara total. Jadi pada titik ini banyak manger
perusahaan fokus pada aspek mangemen pemasaran untuk meningkatkan
loydlitas pelanggan untuk mendapatkan keunggulan kompetitif dalam
persaingan yang sangat ketat itu.

Karena pentingnya loyalitas maka banyak perusahaan mengubah
pemasaran inti mereka dengan strategi untuk memegang pelanggan mereka
yang ada dengan meningkatkan dan mengoptimalkan loyalitas pelanggan.
(Long-Yi Lin, Jen-Chun Chien, 2004). Semua menyadari pentingnya
pelanggan untuk perusahaan, dan bagaimana untuk menarik,
mengembangkan dan mempertahankan pelanggan telah menjadi Iebih penting
daam era internasionalisas peningkatan daya saing sis kualitas layanan
maupun harga untuk menunjang pelanggan puas serta diharapkan
loyal.Masalah bagaimana meningkatkan loyalitas pelanggan adalah masalah

yang sangat penting bagi perusahaan.Dengan mengacu hal diatas dimaksud,
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maka kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan adalah memainkan peran
penting mensukseskan pemasaran produk.

Berbaga upaya dilakukan oleh perusshaan untuk merebut atau
memperluas market share — nya, untuk meraih keuntungan. Dengan caraword
of mouthmereka akan memberikan promosi gratis kepada konsumen
perusahaan lain. Bagi perusahaan, biaya untuk mempertahankan konsumen
yang merasa puas atas kualitas pelayanan, produk dan harga akan lebih murah
dibandingkan jika mengakuisisi konsumen perusahaan lain.

Loveclock & wright (1999, him. 96) mengidentifikasikan kepuasan
pelanggan sebagal “reaks emosiona jangka pendek pelanggan terhadap
kinerja jasa tertentu”. Kepuasan konsumen tercipta ketika aktual yang
dirasakan konsumen sama dengan atau bahkan melebihi kinerja yang
diharapkannya.

Ada beberapa indikator yang dapat digunakan untuk mengukur
kepuasan konsumen.Menurut - zeithaml dan Jo Bitner (2000.HIm. 74)
kepuasan dipengaruhi oleh  kualitas pelayanan, kualitas produk dan
harga.Kualitas pelayanan menjadi hal yang penting.

Pengidentifikasian kekurangan dan kekuatan sebuah organisas
padadasarnya adalah dengan mencoba menggali suatu keunggulan bersaing
dariorganisasi tersebut. Semakin kuat keunggulan yang dimiliki akan
semakintinggi keuntungan yang diperoleh perusahaan dan begitu pula
sebaliknya(Wahyudi SA, 1996:61). Salah satu tujuan diantara keunggulan

bersaingtersebut  adalah  kepuasankonsumen  dalam  industri  itu
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terpenuhi.Kualitas dari pelayanan yang diberikan juga dapat mempengarunhi
kepuasan para konsumen.Yang dilakukan oleh setigp perusahaan adalah
untuk memuaskan konsumen baik dari segi produk maupun kualitasnya, akan
tetapi kualitas pelayanan yang baik bukanlah berdasarkan pada sudut pandang
atau persepsi perusahaan. Konsumenlah yang mengkonsumsi dan menikmati
jasa perusahaan, sehingga merekaah yang menentukan kualitas
pelayanan.Perseps kualitas pelayanan merupakan penilaian menyeluruh atas
keunggulan suatu pelayanan (Tjiptono, 2000: 61). Di sisi lain, konsumen
akan merasa puas jika harga yang dibayarnya sesuai dengan apa yang
didapatkannya

Aga dan Safakli (2007) melakukan penélitian terhadap perusahaan
akuntans di Siprus Utara dan menemukan bahwa dirasakan kualitas layanan
dan harga dianggap memiliki dampak yang signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Selain itu, Dapkevicius dan Melnikas (2009) melakukan tinjauan
literatur, di mana mereka penyelidiki tentang penelitian yang membahas
tentang hubungan antara kualitas pelanggan rasakan, persepsi harga, dan
kepuasan pelanggan. Mereka menemukan bukti empiris bahwa variabel dua
yang disebutkan pertama mempengaruhi satu yang terakhir (Tjiptono,
2004:145).

Pelanggan yang loyal akan menjadi aset yang sangat bernilai bagi
perusshaan. Dipertahankannya pelanggan yang loyal dapat mengurangi
usaha mencari pelanggan baru, memberikan umpan balik positif kepada

organisasi, dan loyalitas mempunyai hubungan positif dengan profitabilitas
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(Dharmmesta, 2005).Sementara Kotler (2000) berpendapat bahwa pelanggan
yang puas dan loyal merupakan peluang untuk mendapatkan pelanggan baru.

Persaingan yang ketat membuat perusahaan tidak bisa menghindari
upaya untuk mengukur efektifitas kinerjanya dimata konsumen. Salah satu
ukuran efektifitas kinerja yang paling banyak dilakukan adalah mengukur
kepuasan yang dimaksudkan untuk membentuk loyalitas pelanggan terhadap
merek perusahaan. Model yang paling umum digunakan adalah dengan
melibatkan sikap konsumen dan pengaruh orang lain (norma subyektif)
terkait dengan kualitas produk atau jasa yang ditawarkan. Beberapa aspek
atau dimens kualitas untuk mengukur kepuasan pelanggan bidang jasa, telah
diidentifikas, yaitu mencakup: 1) dimens tangible (sarana fisk,
perlengkapan, =~ penampilan pegawa dan lain-lan), 2) dimens
keandalan/konsistens pelayanan (reliability), 3) dimens ketanggapan
pelayanan (responsiveness). 4) kepastian/jaminan (assurance) dan 5) dimens
perhatian untuk memahami kebutuhan pelanggan (empathy) (Sudibyo, 2008:
135-144).

Daam banyak ha pelanggan akan sangat memperhatikan harga dari
suatu produk bukan hanya faktor kualitas layanan yang diberikan oleh sebuah
perusshaan.Karena harga merupakan faktor ekstrinsk sebagai fungsi
pengganti kualitas ketika pelanggan tidak memiliki informasi yang cukup
mengenai atribut intrinsik sehingga pelanggan menggunakan harga untuk
menduga kualitas ketika hanya hargalah yang diketahui.Namun ketika

kualitas produk secara intrinsik diketahui maka dugaan ini kurang
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meyakinkan (Zeithaml, 1988). Zeithaml (1988) menyatakan bahwa harga
adalah pengorbanan pelanggan untuk mendapatkan produk atau jasa yang
diinginkan.

Persaingan dalam usaha cafe dewasa ini sangat ketat, dengan
semakin banyaknya berdiri cafe dengan target anak muda dan harga murah
dan bisa dipaka tidak hanya untuk makan tetapi juga untuk tempat
berkumpul bersama teman. Di daerah Yogyakarta sendiri terkenal dengan
kota pelgjar yang pada umumnya adalah remaja, dan remaja suka berkumpul
dengan teman-temannya untuk menghabiskan waktu. Misalnya dengan
berkumpul di sebuah café.Salah satunya adalah Kedai 24 Jam. Menu-menu
yang ditawarkan cukup inovatif, menarik dan dengan harga yang sesuai
dengan mahasiswa. Walaupun makanannya bisa sgja ditemukan di tempat
lain, namun di-Kedai 24 jam dikemas berbeda dan |ebih menarik. Selain itu
minumannya juga merupakan produk inovasi yang bisa menjadi teman
berkumpul bersama teman.Tidak banyak café yang seperti itu yang buka
selama 24 jam.Satu lagi yang menjadi keunggulan dari Kedai 24 Jam adalah
suasana yang ditawarkan, nyaman dan cocok untuk berkumpul bersana
kerabat.Itulah yang membuat kelebihan Keda 24 Jam, sehingga bisa bertahan
dan semakin berkembang. Dengan kelebihan — kelebihan lain yang
ditawarkan seperti pelayanan terhadap konsumen yang komunikatif dan
bersahabat, harga yang relative terjangkau untuk kalangan mahasiswa, dan
produk yang variatif. Ada beberapa faktor yang dapat digunakan sebagai

indikator untuk mengetahui tingkat kepuasan konsumen di kedai 24 jam.
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Berdasarkan uraian di atas, penulis tertarik untuk melakukan

penelitian tentang “Analiss Pengaruh Perceived Service Quality dan

Perceived Price Fairness Melalui Kepuasan Terhadap Loyalitas

Konsumen”.

1.2. Rumusan Masalah

Rumusan masalah yang diambil dalam penelitian ini adalah :

1.

Apakah kualitas layanan yang dirasakan (Perceived service quality)
berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen?

Apakah  harga ~yang dirasakan (Perceived price fairness)
berpengaruhpositif terhadap kepuasan konsumen?

Apakah kualitas layanan yang dirasakan (Perceived service quality)
berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen?

Apakah ~ harga vyang = dirasakan (Perceived price fairness)
berpengaruhpositif terhadap loyalitas konsumen?

Apakah Kepuasanberpengaruhpositif terhadap loyalitas konsumen?
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1.3. Batasan Masalah
Untuk lebih memfokuskan masalah pendlitian, penulis membatasi
permasalahan pada:
1. Pendlitian ini mengambil populasi pada orang yang sedang melakukan
pembelian atau mereka yang pernah melakukan pembelian di Kedai 24
Jam Y ogyakarta.
2. Penditian ini menganalisis pengaruh perceived service qualitydan

per ceivedprice fairness terhadap Loyalitas konsumen di Kedai 24 Jam.

1.4. Tujuan Pendlitian

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui:

1. Pengaruh kualitas layanan yang dirasakan (perceivedservice quality)
terhadap kepuasan konsumen.

2. Pengaruh harga yang dirasakan (perceived price fairness ) terhadap
kepuasan konsumen.

3. Pengaruh kualitas layanan yang dirasakan (perceivedservice quality)
terhadap loyalitas konsumen.

4. Pengaruh harga yang dirasakan (perceived price fairness) terhadap
loyalitas konsumen.

5. Pengaruh kepuasanterhadap loyalitas konsumen.
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1.5.Manfaat Penelitian

1. Untuk penelitian selanjutnya/Kalangan Akademis
Untuk menambah wawasan dan pengetahuan tentang pengaruh perceived
service quality dan perceived price fairness terhadap kepuasan konsumen,
dan mendapat gambaran yang sesungguhnya antara teori yang di dapat
dengan fakta dilapangan. Sedangkan penelitian ini juga dapat untuk
menjadi bahan acuan bagi penelitian sgjenis yang akan dilakukan

2. Untuk Praktisi
Diharapkan dapat menjadi masukan untuk membantu menentukan strategi

pemasaran yang lebih berorientasi pada kepuasan konsumennya.
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BAB |1

TINJAUAN PUSTAKA

Tinjauan pustaka dimaksudkan untuk peninjauan kembali pustaka-pustaka
yang terkait(review of related literature). Sesuai dengan arti tersebut, suatu
tinjauan pustaka berfungsi sebaga peninjauan kembali (review) pustaka (laporan
penelitian, penjabaran teori-teori yang terkait dengan penelitian dan sebagainya)
tentangmasalah yang berkaitan—tidak selalu harus tepat identik dengan bidang
permasalahan yang dihadapi—tetapi termasuk pula yang seiring dan berkaitan
(collateral). Fungsi peninjauan kembali pustaka yang berkaitan merupakan hal
yang mendasar dalam penelitian, dimana semakin banyak seorang peneliti
mengetahui,mengenal dan memahami tentang penelitian-penelitian yang pernah
dilakukan sebelumnya, serta teori-teori (yang berkaitan erat dengan topik
penelitian), semakin dapat - dipertanggung jawabkan caranya mendliti
permasalahan yang dihadapi.

2.1. Perceived Service Quality
Sugiarto (1999; 36) mengungkapkan bahwa pelayanan adalah suatu
tindakan yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan orang lain (konsumen,
pelanggan, tamu, klien, pasien, penumpang, dan lain-lain) yang tingkat
pemuasannya hanya dapat dirasakan oleh orang yang melayani.Dalam hal ini
terjadi komunikasi batin antara kedua pihak, dan kepuasan yang diperoleh

bergantug pada situasi saat terjadinyainteraks pelayanan tersebut.
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Parasuraman, bery, zeithma (ddam Be dan Chiao 2001),
mengasumsikan bahwa metode untuk megukur kualitas pelayanan dan
kepuasan konsumen pada dasarnya sama, keduanya berdasarkan
perbandingan penampilan dan harapan.Lebih lanjut lagi Cronin dan taylor
(dalam Bel dan Chiao 2001) menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang
dirasakan memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen,
kemdian secara langsung atau tidak langsung mempengaruhi tujuan perilaku
konsumen.

Menurut Lovelock & Wright (2005; 96) mendefinisikan kualitas jasa
sebagal, evaluasi kognitif jangka panjang pel anggan terhadap penyerahan jasa
suatu perusahaan.Sikap terhadap kualitas tidak bergantung pada pengalaman,
orang sering mendasarkan penilaian tentang kualitas jasa yang belum pernah
mereka pakai padainformas dari mulut ke mulut atau dari iklan perusahaan.

Salah satu pendekatan kualitas pelayanan yang banyak dijadikan
acuan dalam riset pemasaran adalah model SERVQUAL (Service Quality)
yang dikembangkan oleh Parasuraman, Zeithaml, dan Berry (Lupiyoadi,
2001: 147).Service quality ini meliputi limadimens, yaitu ;

. Reliability (keandalan) adalah kemampuan dalam memberikan pelayanan
dengan segera dan memuaskan serta sesuai dengan yang telah dijanjikan.
. Responsiveness (Daya tanggap) adalah keinginan para staf untuk membantu

para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap.
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3.

2.2.

Assurance (jaminan) mencakup kemampuan, kesopanan dan sifat dapat
dipercaya yang dimiliki para staf, bebas dari bahaya, resiko ataupun keragu-
raguan.
Empathy meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikas yang
baik dan perhatian dengan tulus terhadap kebutuhan pelanggan.
Tangibles (bukti langsung), yaitu meliputi fasilitas fisik, perlengkapan,
pegawal, dan sarana komunikasi.

Bitner (dalan Lupiyoadi. 2001), menyimpulkan bahwa kualitas
pelayanan yang bak berperan penting pada kepuasan.Dan kepuasan
konsumen meningkatkan evaluas kualitas pelayanan yang dirasakan lagi

secara signifikan.

Perceived Price Fairness

Dalam pengertian yang sempit, harga adalah sgjumlah uang yang
dibayarkan atas barang - dan ‘jasaKotler dan Amstrong (2003: 430)
mendefinisikan harga dalam arti yang lebih luas sebagai jumlah semua nilai
yang konsumen tukarkan dalam rangka mendapatkan manfaat (dari) memiliki
atau menggunakan barang atau jasa. Sedangkan nilai adalah perkiraan
konsumen tentang kemampuan total suatu produk untuk memenuhi
kebutuhannya, seseorang akan membayangkan sifat dari produk ideal.
Baginya dalam suatu produk ada hambatan untuk memiliki produk tersebut,
yaitu biaya. Jadi dalam pembelian konsumen akan memilih produk yang

memberikan nilai tertinggi untuk harganya. Dalam memilih produk tersebut
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didasarkan atas kepuasan konsumen akan nilai yang didapat dari suatu produk
dan biaya yang harus ditanggung. Bagi perusahaan, biasanya harga
ditentukan dari besarnya biaya produks ditambah dengan margin keuntungan
yang diinginkannya.

Gambar 2.1.
Faktor —faktor yang mempengar uhi keputusan harga

Faktor —faktor Eksternd

v Sifat pasar dan

Faktor — faktor Internal permintaan
v" Tujuan Pemasaran v Persaingan
v Strategi Bauran v’ Faktor —faktor

Pemasaran | N\ Kepdusn 1A | jingkungen lain
v Biaya Pertimbangan Penetapan g

erekonomian,pedagan
Keorganisasian —‘/ Harga (P pedegang

perantara,pemerintah)
Sumber : Kotler (2004. him; 434)

Harga bukan satu-satunya biaya yang dihadapi oleh pelanggan. Biaya
lain yang termasuk dalam biaya pelanggan adalah waktu belanja, biaya
mencoba dan biaya emosi. Namun demikian harga adalah biaya yang paling
mudah dilihat, sehingga merupakan unsur penting bagi pelanggan dalam
mengambil keputusan (kenesel dan todd, 2003). Sebagai hubungan antara
harga dan kepuasan, oliver (1997) berpendapat sebagai berikut:

Konsumen menggunakan harga sebagai petunjuk.Mereka biasanya
menilai kuaitas harga dan kualitas pelayanan, kemudian menghasilkan tingkat
kepuasan atau ketidak puasana mereka.Sedangkan bei dan chiao 2001
mengungkapkan pendapatnya tentang harga itu sendiri sebagai berikut, dari
perspektif konsumen, harga adalah apa yang diberikan atau dikorbankan

untuk mendapatkan suatu produk/jasa. Ketika konsumen merasakan bahwa
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harga dari suatu produk /jasa adalah masuk aka.Maka ini memungkinkan
mereka untuk menunujukkan perilaku pembelian ulang. Disisi lain, jika
konsumen tidak mersakan pengorbanan mereka berguna, mereka mungkin
tidak membeli lagi, seperti ketika mereka puas atau tidak puas dengan
kualitas produk/jasa.
Pada dasarnya ada empat jenis tujuan penetapan harga, yaitu(Tjiptono,
1995: 120-121):
1. Tujuan berorientasi padalaba
Asumsi teori ekonomi klasik menyatakan bahwa setiap perusahaan selalu
memilih harga yang dapat menghasilkan laba paling tinggi, tujuan ini
dikenal dengan istilah maksimalisas |aba.
2. Tujuan berorientasi pada volume
Tujuan yang berorientasi pada volume biasa dikenal dengan istilah
volume pricing objective. Harga ditetapkan sedemikian rupa agar dapat
mencapal target volume penjualan atau pangsa pasar
3. Tujuan berorientasi pada citra
Citra suatu perusahaan dapat di bentuk melaui startegi penetapan
harga.Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau
menetapkan citra prestisius.Sementara itu harga rendah dapat digunakan
untuk membentuk citra nilai tertentu (image of value), misal dengan
memberi jaminan bahwa harganya merupakan harga paling rendah
diwilayah tertentu.

4. Tujuan berorientasi pada harga
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2.3.

Daam pasar yang konsumennya sangat sensitif terhadap harga, bila suatu
perusahanan menurunkan harganya, maka para pesaingnya harus menurunkan
pula harga mereka.Kondis seperti ini yang mendasari terbentuknya tujuan
stabilitasi harga dalam industri-industri tertentu.

Setelah memberikan pelayanan dan produk yang berkualitas serta
mengenakan harga yang waar, diharapkan konsumen dapat merasakan
pengalaman yang membuat mereka puas (satisfaction). Untuk memenangkan
persaingan di tengah kompetisi yang makin ketat, dimana para pesaing
menawarkan produk dan pelayanan yang hampir sama, pelanggan pun
sekarang semakin cerdas memilih, karena mereka memiliki akses informas
yang luas untuk membandingkan perusahaan yang satu dengan yang lain,
kepuasan konsumen (consumer satisfaction) menjadi senjata ampuh untuk

meningkatkan profit perusahaan.

Kepuasan Konsumen (Customer Satisfaction)

Mencapal tingkat kepuasan pelanggan tertinggi adalah tujuan utama
dari pemasaran. James G Barnes (2000: 64), mengemukakan definis
kepuasan sebagaitanggapan pelanggan atas terpenuhinya kebutuhannya. Hal
itu berarti penilaian bahwa suatu bentuk keistimewaan dari suatu barang atau
jasa ataupun barang/jasa itu sendiri, memberikan tingkat kenyamanan yang
terkait dengan pemenuhan suatu kebutuhan, termasuk pemenuhan kebutuhan

di bawah harapan atau pemenuhan kebutuhan melebihi harapan pelanggan.
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Howard dan sheth, pertama kali mengartikan kepuasan konsumen
sebagai hubungan /kondisi psikologis untuk menunjukkan kelayakan antara
yang didapatkan konsumen secara nyata dan yang diberikan (Barnes,
2000).Lupiyoadi (2001: 158) mendefinisikan kepuasan sebaga tingkat
perasaan dimana seseorang menyatakan hasil perbandingan atas kinerja
produk/jasa yang diterima dan yang diharapkan.Churchill dan suprenant
(dalam Barnes, 2000), mengemukakan bahwa kepuasan konsumen dihasilkan
dari pembelian’ dan penggunaan produk tertentu, dimana digunakan
konsumen untuk membandingkan manfaat yang diharapkan dengan biaya
pembelian yang sesungguhnya. Kepuasan menurut oliver dan mano (dalam
Barnes, 2000) yaitu, perasaan konsumen bahwa konsumsi menghasilkan
standar kesenangan dan ketidaksenangan. Kepuasan ini diperoleh dari
penampilan ~atas fungsi yang bermanfaat atau dari properti yang
menyenangkan secara intrinsik.Pendapat serupa dikemukakan oleh bel dan
chiao (2001), yaitu kepuasan konsumen merupakan faktor yang mengarah
pada pembelian.K onsumen membandingkan manfaat aktual dan tingkat biaya
dalam perilaku pembelian dengan tingkat manfaat yang diharapkan. Setelah
proses pengharapan dan penilaian kemudian timbul pemikiran positif atau
negative dan emosi, yang diartikan puas atau tidak puas.

Menurut Mowen & Minor (2002; 89), konsumen membandingkan
perseps mereka atas kualitas produk setelah menggunakan produk tersebut
sesuai dengan ekspektasi kinerja produk sebelum mereka membelinya.

Tergantung pada bagaimana kinerja aktual dibandingkan dengan kinerja yang
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diharapkan, mereka akan mengalami emos positif, negatif atau netral.
Tanggapan emosiona ini bertindak sebagai masukan atau input dalam
perseps kepuasan/ketidakpuasan menyel uruh mereka.

Suatu model yang kritis untuk memahami dan mempengaruhi
kepuasan/ketidakpuasan konsumen adalah model diskonfirmas ekspektansi
(Mowen & Minor. 2002: 94).Dalam model ini, proses pembentukan
kepuasan/ketidakpuasan konsumen dimulai dengan pengguaan merek-merek
lain dalam golongan produk serta merek yang bersangkutan. Melalui perilaku
penggunaan ini-dan komunikasi dari perusahaan serta orang lain, konsumen
mengembangkan ekspektas tentang bagaimana merk “seharusnya® bekerja
Pada tahap selanjutnya, konsumen membandingkan harapan kinerja mereka
dengan kinerja aktual produk (actual product performance), yaitu perseps
kualitas produk. Bila kualitas jauh di bawah harapan, maka mereka akan
mengalami ketidakpuasan emaosional (emotional dissatisfaction). Bila kinerja
melebihi harapan, maka mereka akan merasakan kepuasan emosional
(emotional satisfaction). Bila kinerja dianggap sama dengan harapan,
konsumen mengalami konfirmasi ekspektansi (expectancy confirmation)
(Mowen & Minor. 2002: 94 — 95).

Terciptanya kepuasan konsumen dapat memberikan beberapa manfaat
bailk daam jangka pendek maupun jangka panjang.Manfaat tersebut
diantaranya adalah, terciptanya hubungan yang harmonis antara perusahaan
dengan konsumennya, sebagal dasar yang baik bagi pembelian ulang atau

memperbesar nilai transaksi, dan menciptakan loyalitas konsumen.
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2.4. Loyalitas Pelanggan (Customer loyalty)

Dengan meningkatnya persaingan di pasar, loyalitas pelanggan telah
menjadi faktor penentu dalam jangka panjang keuntungan bisnis. Loyalitas
pelanggan yang tinggi akan menjadi hambatan dari para pesaing memasuki
pasar. Loyalitas pelanggan memberikan kontribusi untuk mengurangi biaya
pemasaran.Perusahaan harus menginvestasikan waktu cukup banyak dan
uang ketika mereka menarik pelanggan baru.

Jumlah pelanggan setia akan mempunyai nilal yang lebih diperusahaan,
jika mempunyai lebih banyak pelanggan seperti ini akan lebih baik. Lebih
banyak pelanggan setia berarti laba yang tinggi. Pelanggan setia akan terus
untuk membeli atau menerima produk atau layanan dari perusahaan yang
sama, dan bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk kualitas produk
dan layanan kelas pertama, sehingga meningkatkan pendapatan penjualan dan
total. Jadi pada titik ini banyak manaer perusahaan fokus pada aspek
mangemen pemasaran untuk meningkatkan loyalitas pelanggan untuk
mendapatkan -keunggulan kompetitif  dalam persaingan sengit.Pentingnya
loyalitas pelanggan telah diidentifikasi oleh banyak peneliti dan akademisi di
tahun-tahun terakhir.Situasi ini membuat perusahaan berlomba untuk untuk
meningkatkan kualitas layanan mereka, tetapi juga mengubah pemasaran inti
mereka strategi untuk memegang pelanggan mereka yang ada dengan
meningkatkan dan mengoptimalkan loyalitas pelanggan. (Long-Yi Lin, Jen-

Chun Chien, 2004)
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Assael (1998) mendefinisikan loyalitas sebagai “a favorable attitude
toward a brand resulting in consistent purchase of the brand over
time”Menurut Dick dan Basu (1994) loyditas didefinisikan sebagal
hubungan antara perilaku terhadap sebuah entitas (merek, jasa, toko, atau
perusahaan produsen) dengan perilaku pembelian kembali terhadap produk
atau jasa tersebut.Berdasarkan uraian tersebut, di dalam penélitian ini
customer loyalty (loyalitas pelanggan) dan brand loyalty (loyalitas terhadap
merek) merupakan terminologi yang tidak memiliki perbedaan arti.

Srinivasan (dalam Setiyaningrum, 2007) mengatakan bahwa ini adalah
dua kategori utamapelanggan setiaKategori pertama adalah setia
pelanggan.Dengan dalam kategori setia ada puas dan un-pelanggan yang
puas.Kepuasan bukan penting persyaratan untuk loyalitas, pelanggan puas
tidak harus setia tetapi ada korelas antara para pelanggan yang puas dan
pelanggan setiaKadang-kadang pelanggan tidak puas juga setia karena
lampiran dan komitmen dengan pemasok. Dan pelanggan yang puas, jika
kurangnya kepercayaan dan komitmen lampiran dengan produk pemasok dan
layanan akan selalu menangkis setelah mereka menemukan pesaing dengan
lebih baik kualitas produk dan layanan.Daam dunia sekarang ini
berteknologi maju dan karenakedatangan internet, itu jauh lebih sulit untuk
mempertahankan pelanggan.

Daam konsep loyalitas pelanggan baik dalam bidang akademis dan
dunia bisnis yang nyata selama bertahun-tahun.Untuk menjaga hubungan

jangka panjang dengan pelanggan mereka adalah salah satu tujuan paling
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penting dari banyak perusahaan dalam dunia bisnis modern.Biaya untuk
menjaga pelanggan yang sudah ada jauh Iebih murah daripada mendapatkan
pelanggan  baru.Rosenberg dan Czepiel (dalam  Setiyaningrum,
2007)menunjukkan bahwa biaya untuk menjaga pelanggan yang sudah ada
adalah kurang dari seperenam daripada biaya mencari pelanggan
baru.Loyalitas pelanggan sekarang adalah salah satu faktor kunci dapat
membantu perusahaan mencapai keberhasilan jangka panjang (Kuusik, 2007).
Loyalitas pelanggan dapat diklasifikasikan ke dalam kesetiaan dan loyalitas
proaktif situasional. Oliver (1999) menyarankan bahwa loyalitas proaktif
terjadi ketika seorang konsumen sering membeli merek dan mengendapankan
setiap keinginannya dibanding pengganti lain sementara loyalitas situasional
terjadi ketika pembeli pembelian merek untuk acara khusus. (Oliver 1999)
Loyalitas pelanggan dapat diklasifikaskan ke dalam perilaku dan loyalitas
skap loyaitas. Perilaku, loyalitas pelanggan berfokus pada probabilitas
pilihan jangka panjang - untuk sebuah merek, misanya, probabilitas
pembelian, loyalitas sikap berfokus pada rekomendasi merek, ketahanan
terhadap produk unggulan, niat pembelian kembali, dan seterusnya. (Xu-
Xiaoli, Wan-Yinghong, Huan-Zhijian, Liu Hui dalam Setiyaningrum, 2007)
a. Perilaku loyadlitas
Banyak peneliti (Soderlund, 1998; Ja-Shen Chen et 4,
2006;.Ehrenberg, 1991, dalam Setiyaningrum, 2007) berpikir loyalitas
disebut perilaku pelanggan pembelian yang konsisten. Jacoby dan Kyner

kata "loyalitas pelanggan adalah hasil perilaku preferensi pelanggan
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untuk merek tertentu dari pilihan merek yang sama, selama periode
waktu, yang, penting merupakan hasil dari proses pengambilan
keputusan evauatif". Penelitian-penelitian ini didasarkan pada bahwa
tidak ada definis sgjati loyalitas pelanggan.Dan mereka berpikir data
pembelian ulangan dapat lebih mudah mendapatkan. Tapi apakah
pelanggan yang membeli kembali produk merek yang sama adalah
pelanggan setia? Amina (dalam Setiyaningrum, 2007) berpikir bahwa
pembelian kembali di bawah dua kasus tidak dapat disebut loyalitas
pembelian: (1) konsumen membeli kembali mungkin karena konsumen
kecenderungan untuk mengurangi atau menghindari upaya pencarian.
Ada kemungkinan besar bahwa pembeli konsisten dan beralih ke merek
lain pada kesempatan pertama atau disebabkan adanya gjakan untuk
melakukannya (harga meningkat, meluncurkan merek baru atau merek
kehabisan stok). Hal dimaksud dapat disebut sebagai pembelian kembali
membeli inersia. (2) Ketika ada pilihan terbatas dalam kategori produk,
pembelian ulang akan meningkat juga. Pembelian merek yang konsisten
dapat mengekspresikan inersia lebih atau perilaku berulang tergantung
pada loyalitas dan komitmen untuk merek itu.
. Sikap Loyalitas

Jacoby dan Chestnut (daam  Setiyaningrum,  2007)
mendefinisikannya sebagai kecenderungan pelanggan terhadap merek.
Ini adalah fungsi dari proses psikologis. Amina (dalam Setiyaningrum,

2007) menganggap komitmen terhadap merek adalah loyalitas
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sikap.Baldinger dan Rubinson (dalam Setiyaningrum, 2007) juga percaya
komitmen seperti ini adalah komitmen disposisional.Dalam beberapa hal
loyalitas juga menyangkut nila unik yang terkait dengan
merek.Sementara bagaimana mengukur loyalitas sikap.Bandyopadhyay
dkk.(2007) berpikir sikap kekuatan merek disebabkan
pengoperasionalkan dengan jumlah atribut positif yang terkait dengan
merek. (Seseorang memiliki sikap (atau |ebih lemah) lebih kuat terhadap
merek ketika orang tersebut percaya bahwa merek memiliki atribut yang
lebih  positif  (atau  kurang).Sementara Rundle-Thiele  (dalam
Setiyaningrum, 2007) menggunakan kata dari mulut ke mulut sebagai

ukuran loyalitas sikap.

. Sikap-perilaku loyalitas

Loyalitas perilaku menunjukkan bahwa mengulang pembelian
merek dari waktu ke waktu oleh konsumen mengungkapkan kesetiaan
mereka, sementara perspektif sikap mengasumsikan bahwa pembeli yang
konsisten dari sebuah merek adalah kondisi yang cukup yang diperlukan
tetapi tidak untuk loyalitas 'benar' merek (Amina, dalam Setiyaningrum,
2007). Seperti Dick dan Basu (1994) justru menunjukkan bahwa sikap
yang menguntungkan dan pembelian ulang juga didefiniskan sebagai
loyadlitas. Perilaku loyalitas harus dilengkapi dengan sikap positif
terhadap merek ini untuk memastikan bahwa perilaku ini akan dikgar

lebih lanjut. Oliver (1999) mendefiniskan loyalitas sebagai
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komitmenyang dipegang teguh untuk kembali membeli suatu produk
yang disukai/jasa secara konsisten di masa depan, sehingga
menyebabkan berulang yang merek sama pada setigp pembelian,
meskipun pengaruh sSituasi dan upaya pemasaran memiliki berpotens
menyebabkan perilaku beralih. Dick dan Basu (1994) menyatakan
bahwa, "loyalitas pelanggan dipandang sebagal kekuatan hubungan
antara sikap relatif individu dan patronase ulangi mereka’.

Dalam penelitian ini dapat didefinisikan bahwa pelanggan setia dari
dua aspek: (1) mengulang pembelian produk merek yang sama (2) kata positif
dari mulut ke mulut. Keduanya sangat diperlukan.Di sini dari mulut ke mulut
berarti sgjauh mana pelanggan memberitahu teman-teman dan keluarga
(Rundle-Thiele, dalam Setiyaningrum, 2007).Ada tiga faktor yang dapat
menyebabkan - loyalitas pelanggan.Pertama adalah kepuasan pelanggan
(Amin, A., 1998; Oliver, 1999; Jagal et al, 2001;. Li Liu, 2005, dalam
Setiyaningrum, 2007). Oliver (1999) menjelaskan lebih kiasan: "kepuasan
berubah menjadi kesetiaan seperti ulat berubah menjadi kupu-kupu. Setelah
metamorfosis ini, dua makhluk yang tidak hampir sama dan berbagi tidak ada
karakteristik umum kecuali asal-usul biologis mereka "Faktor kedua adalah
biaya beralih. Biaya switching berhubungan dengan niat bahwa pelanggan
bersedia untuk membeli kembali.Switching biaya positif terkait dengan
loyalitas pelanggan dan Fornell (dalam Setiyaningrum, 2007) menyatakan
bahwa biaya beralih berdampak pada hubungan antara loyalitas dan kepuasan

pelanggan.Yang ketiga adalah citra perusahaan. Citra perusahaan dan
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kepuasan pelanggan memiliki efek timbal balik satu sama lain. Dan pada
gilirannya mereka berdua berdampak padaloyalitas pelanggan

Loyalitas lebih kualitatif dan subjektif tersebut adalah perasaan
koneks ke, dan keyakinan, perusahaan dan proposis yang, diciptakan oleh
'merasa baik' faktor dari interaksi. (Jennifer Kirkby,dalam Setiyaningrum,
2007) Produk dengan layanan purna jual tidak lagi mencukupi, pelanggan
menginginkan pengalaman yang lebih baik dengan pemasok dan mulai
menggunakan internet untuk menasihati satu sama lain di mana perusahaan
untuk menggunakan: tiga-perempat dari konsumen akan merekomendasikan
perusahaan favorit mereka kepada orang lain. Jadi loyalitas pelanggan adalah

berbeda antara industri.

2.5. Hipotesis

Persepsi kualitas produk memiliki pengaruh secara langsung dan
bersifat positif terhadap purchase intention. Penggunaan obyek produk berupa
barang dalam penelitian yang menggunakan ketiga variabel tersebut masih
jarang dilakukan.Untuk definisi kualitas yang akandigunakan adalah kualitas
yang dirasakan.Karena itu ditemukan bahwa konsep-konsep kualitas obyektif
tidak identik untuk mangjer, pelanggan dan pendliti (Zeithaml 1988).Dalam hal
ini dibutuhkan definis tingkat yang lebih tinggi untuk menggambarkan
kualitas.Definisi kualitas yang dirasakan sepertinya cocok di bawah situasi.
Zeithaml (1988) menggambarkan persepsi kualitas seperti ini: penilaian

konsumen tentang superioritas atau keunggulan suatu produk atau jasa.
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Dijumpa bahwa penélitian tentang pengaruh persepsi kualitas jasa
(Perceived Service Quality) pada loyalitas pelanggan (Customer Loyalty) telah
dilakukan oleh (Khatibi et al., 2002) yang hasil temuannya menyebutkan
bahwa perspesi kualitas jasa telah menjadi senjata utama bagi perusahaan di
dalam industri jasa terutama di dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif.
Uraian tersebut menjelaskan bahwa persepsi pelanggan terhadap kualitas jasa
memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini terdukung
di daam penelitian Khatibi (2002) yang menyebutkan bahwa kualitas jasa
secara kesel uruhan secara signifikan berpengaruh pada loyalitas pelanggan.

Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat digukan hipotesis sebagai
berikut:

H,; .Kualitas layanan yang dirasakan (Perceived service quality)
ber pengar uh positif ter hadap kepuasan konsumen.

H, .Kualitas layanan yang dirasakan (Perceived service quality)
ber pengaruh positif terhadap L oyalitas konsumen.

Berdasarkan  penelitian "yang dilakukan Zhang (2001) menyatakan
bahwa persaingan membuat dunia usaha berusaha untuk memuaskan
kebutuhan pelanggan dengan harga yang rendah. Muhmin (2002),
membuktikan bahwa variabel harga memiliki pengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan.Bel dan Chiao (2006) menyimpulkan dalam penelitiannya
bahwa efek langsung dan tidak langsung kepada loyalitas pelanggan dapat

dilihat dari persepsi produk dan kualitas servis, begitu pula dengan kewajaran
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harga yang dirasakan, semua berhubungan untuk membedakan level salah satu
dari tigaindusti jasa yang berbeda.

Scitovszky (dalam Muhmin, 2002) mengamati bahwa penggunaan
harga sebagal indikator kualitas produk tidak irasional, tetapi merupakan
keyakinan bahwa harga di pasar ditentukan oleh interaks dari kekuatan
penawaran dan permintaan kompetitif.Para penelitian mengungkapkan bahwa
konsumen tidak selalu tahu atau ingat harga aktual dari produk. Sebaliknya,
mereka mengkodekan harga dengan cara yang bermakna bagi mereka (Teh &
Agarwal, daam Muhmin, 2002). Ha ini dapat disebut juga dengan "harga
yang dirasakan”. Zeithaml (1988) menentukan harga dianggap sebagai "apa
yang diberikan atau dikorbankan untuk mendapatkan produk”. Berikut apa
yang diberikan dapat berupa uang tetapi dapat juga berupa hal-hal non moneter
seperti waktu, kenyamanan dan biaya pencarian.Sama halnya dengan sebelum
nilai pelanggan adalah perbandingan antara persepsi kualitas dan harga yang
dirasakan.Membandingkan kualitas dengan harga yang dapat menyeimbangkan
perbedaan pendapatan antara konsumen.

Berdasarkan kajian tersebut tersebut, maka dapat digukan hipotesa
sebagai berikut:

Hs .Harga yang dirasakan (Perceived price fairness) berpengaruh positif
terhadap kepuasan konsumen.
H, -Harga yang dirasakan (Perceived price fairness) berpengaruh positif

terhadap L oyalitas konsumen.



Konsumen yang memperoleh kepuasan atas produk yang dibelinya
cenderung melakukan pembelian ulang produk yang sama (Dharmmestha,
1999). Kualitas produk yang bak akan menciptakan, mempertahankan
kepuasan, serta menjadikan konsumen yang loyal (Hardiawan dan Mahdi,
2005). Berdasarkan uraian diatas didapatkan hipotesa sebagal berikut:

Sedangkan penelitian tentang pengaruh kepuasan pelanggan (Customer
Satisfaction) terhadap loyalitas pelanggan (Customer Loyalty) telah dilakukan
olen Kandampully dan Suhartanto (2000); Hallowell (1996); Ruyter dan
Bloemer dalamHardiawan dan Mahdi(2005) yang menyatakan bahwa kepuasan
mempunyai asosias positif dengan loyalitas, tetapi dengan catatan peningkatan
kepuasan tidak selalu menghasilkan peningkatan loyalitas dalam dergat yang
sama. Argumen atas tidak liniernya hubungan kepuasan dan loyalitas
dikemukakan oleh Oliver (1999). Oliver (1999) menyatakan bahwa kepuasan
memiliki peran penting dalam membentuk loyalitas, terutama loyalitas yang
berada pada tahap afekiif. Kepuasan yang mendasari terbentuknya loyalitas
afektif dapat didasarkan ates kualitas (quality-based), atau atas dasar harga
(price-based). Loyalitas afektif yang didasari oleh kepuasan masih rentan
berpindah merek. Kerentanan itu terutama disebabkan oleh upaya persuasif
dari pesaing agar berpindah merek, keinginan untuk mencoba merek lain,
penurunan kualitas produk (Oliver, 1999; Dharmmesta, 1999). Jadi, dapat
dismpulkan bahwa outcomes dari kepuasan adalah loyalitas, dan kepuasan

memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas.



Daam banyak penelitian yang menemukan bahwa pelanggan yang puas
akan cenderung menjadi pelanggan yang loyal (Cronin et al., 2000; Fornell et
al., 1996; Kim et al., 2004; Olsen, 2002; Yang dan Peterson, 2004, dalam
Hardiawan dan Mahdi, 2005). Pelanggan yang sudah merasa terpuaskan oleh
suatu produk atau jasa akan setia dan tetap menggunakan produk atau jasa
tersebut, namun jika pelanggan tidak puas, maka pelanggan akan cenderung
tidak setia dan berpindah pada penyedia produk atau jasa yang lebih baik
(Kotler, 2004).

Berdasarkan kajian literatur tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis
sebagai berikut:

Hs: Kepuasanber pengaruh positif terhadap Loyalitas konsumen.

2.6.Kerangka Teoritis
Kepuasan konsumen Kedai 24 Jam akan diukur berdasarkan variabel —

variable Percelved Service Quality, dan Perceived Price Fairness, seperti yang

dijabarkan dalam kerangka teori berikut :

Customer
Satisfaction

Perceived
Price Fairness

Gambar 2.3
Kerangka Teoritis

BAB I11
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METODE PENELITIAN

Metodologi  penelitian merupakan cara berfikir dan berbuat yang
dipersiapkan secara matang dalam rangka untuk mencapai tujuanpenelitian, yaitu
menemukan, mengembangkan atau mengkaji kebenaransuatu pengetahuan secara
ilmiah atau untuk pengujian hipotesis suatupenelitian.

Salah satu  unsur terpenting dalam  metodologi  penelitian
adalahpenggunaan metode ilmiah tertentu yang digunakan sebagal sarana yang
bertujuan untuk mengidentifikasi besar kecilnya objek atau geala danmencari
pemecahan masalah yang sedang diteliti, sehingga hasil yangdiperoleh dapat
dipertanggung jawabkan kebenarannya secarailmiah.

3.1. Lokas Pendlitian
Penelitian  tentang pengaruh perceived service quality dan
perceivedprice fairness terhadap kepuasan konsumen ini dilakukan di
wilayah Yogyakarta khususnya kepada remga yang sudah pernah atau

sedang melakukan pembelian di Kedai 24 Jam.

3.2. Variabel Pendlitian
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari beberapa
variabel terikat dan variabel bebas, antaralain:
a) PercelvedService Quality adalah variable bebas dari kepuasan konsumen.

b) PerceivedPrice fairness adalah variable bebas dari kepuasan konsumen.

29
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c) Customer Satisfaction adalah intervening variable sebagai penghubung
antara perceived service quality dan perceived price fairness dengan
Customer Loyalty

d) Customer Loyalty adalah varibel terikat atau dependent variable

3.3. Definisi Operasional Variabel Penelitian
a. Perceived Service Quality
Percelved Service Quality adalah variabel pelayanan yang diukur
berdasarkan atribut reliability (keandalan), responsiveness (daya tanggap),
assurance (jaminan), empathy, dan tangible (bukti lansung).

1) Reliability (keandalan) yaitu kemampuan dalam memberikan pelayanan
dengan segera dan memuaskan serta sesuai dengan yang telah
dijanjikan, seperti:

a. karyawan mengantarkan pesanan dengan cepat.

b. karyawan tidak pernah melakukan kesalahan dalam menyajikan
pesanan.

c. karyawan memiliki citrayang baik.

2) Responsiveness (daya tanggap), yaitu keinginan karyawan untuk
membantu konsumen dan memberikan pelayanan dengan tanggap.
Seperti:

a. karyawan selalu siagp merespon permintaan pelanggan.
b. karyawan melayani konsumen dengan tepat.

c. karyawan melayani konsumen dengan cepat.
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d. karyawan menanggapi keluhan dengan cepat..

3) Assurance (jaminan) yaitu mencakup kemampuan, kesopanan dan sifat
dapat dipercaya yang dimiliki para staf, bebas dari bahaya, resiko
ataupun keragu — raguan. Seperti:

a. karyawan bersikap ramah dan sopan.

b. karyawan mempunyai pengetahuan yang cukup untuk memberikan
jawaban/penjelasan yang tepat atas pertanyaan konsumen.

c. Konsumen merasa aman saat menikmati hidangan.

4) Empathy, yaitu meliputi kemudahan daam melakukan hubungan,
komunikasi yang baik, dan perhatian dengan tulus terhadap kebutuhan
konsumen. Seperti:

a.  Karyawan mampu berkomunikas dengan baik kepada tamu.
b. Karyawan selalu menghormati tamu.
5) Tangible (bukti langsung), yaitu meliputi fisik, perlengkapan, pegawai
dan sarana komunikasi. Seperti:
a. Fallitastersedia dengan lengkap.
b. Kondisi bangunanbaik.
c. Perabotan (mgadan kursi ) tertata dengan baik.
d. Karyawan berpenampilan menarik.
e. Karyawan selalu menjaga kebersihan outlet.

f. Suasanayang ditawarkan membuat konsumen mersasa nyaman.
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c. Perceived Price Fairness
Perceived Price fairness, yaitu biaya yang harus dibayar konsumen
setelah menikmati produk yang diberikan oleh Kedai 24 Jam. Seperti:
a. Biayayang dibayar konsumen sesuai dengan kualitas (mutu) makanan
yang diperoleh konsumen.
b. Biaya yang dibayar sesuai dengan kualitas minuman yang diperoleh
konsumen.

c. Hargayang ditawarkan terjangkau.

d. Customer Satisfaction
Kepuasan Konsumen, yaitu perbandingan antara harapan konsumen

dan kinerja produk yang dirasakan konsumen. Seperti:

a. Konsumen puas terhadap citarasa makanan dan minuman yang
disagjikan.

b. Secaraumum, konsumen ‘puas terhadap jasa yang diberikan.

c. Konsumen puas karena harga menu-menu yang ditawarkan
terjangkau.

d. Konsumen puas terhadap suasana yang ditawarkan.

e. Customer Loyalty
Loyalitas adalah hubungan antara perilaku terhadap sebuah entitas
(merek, jasa, toko, atau perusahaan produsen) dengan perilaku pembelian

kembali terhadap produk atau jasa tersebut.
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Indikator dari loyalitas adal ah:

1. Terusdatang ke kedai 24 jam

2. Menggjak teman untuk makan di kedai 24 jam.

3. Terus makan di kedai 24 jam, meskipun warung makan yang lain
memberikan kelebihan pelayanan, seperti harga yang murah, variasi
makanan, dan lain-lain.

4. Merekomendasikan keda 24 jam kepada orang-orang yang dikendl,

sebagal warung yang nayaman, murah dan enak tempat nongkrong.

3.4. Data dan M etode Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adal ah data primer, yaitu data
yang diperoleh secara langsung dari responden di lapangan dengan
menyebarkan - kuesioner.Metode pengumpulan datanya menggunakan
kuesioner. Penulis membuat angket yang berisi daftar pertanyaan yang akan
dibagikan kepada responden dan responden mengisi jawaban sesuai dengan
pendapatnya masing-masing. Bentuk pertanyaan yang terdapat pada angket
merupakan pertanyaan tertutup dimana responden (konsumen) tinggal
memilih jawaban yang telah tersedia pada angket yang dirasakan paling
sesuai dengan dirinya, sedangkan tipe pertanyaan pada angket berupa tipe
pertanyaan positif dimana pertanyaan yang ada diarahkan sesuai dengan
tujuan yang diharapkan dan skor jawabannya diberikan dengan nilai yang

searah dengan tujuan. Jawaban dari pertanyaan-pertanyaan yang digjukan
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kemudian dijawab yang jawabannya dapat diukur dengan menggunakan
Skala Likert.

Peneliti memodifikasi skala Likert ini menjadi 5 alternatif jawaban atau
jawaban berjumlah angka genap sebagai aternatif. Dengan memberikan 5
dternatif jawaban diharapkan responden akan lebih tegas menjawab dan
paling tidak adalah bentuk kecenderungannya. Jawaban yang tersedia tersebut

dibuat skala dalam tingkatan sebagai berikut :

Sangat Setuju 5
Setuju 4
Cukup 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Daam kuesioner akan berisikan daftar pertanyaan yang terbagi dalam

beberapa bagian, yaitu:

a. Pertanyaan yang berkaitan dengan variabel perceived Service Quality
b. Pertanyaan yang berkaitan dengan variable perceived price fairness
c. Pertanyaan yang berkaitan dengan variabel Kepuasan Konsumen

d. Pertanyaan yang berkaitan dengan variabel Loyalitas Konsumen

3.5. Populas dan Sampel
a)Populasi
Yaitu suatu kesatuan individu atau subyek pada wilayah dan waktu
serta dengan kualitas tertentu yang akan diamati / diteliti (Supardi

2005;101). Yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah konsumen
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b).

yang sedang melakukan pembelian atau mereka yang pernah melakukan
pembelian di Kedai 24 Jam Y ogyakarta.
Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi yang dijadikan subyek penelitian
sebagai “wakil“dari para anggota populasi (Supardi.2005.him,103).
Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah convenience
sampling yakni sampel di ambil berdasarkan ketersediaan responden dan
kemudahan untuk memperoleh datanya.Setiap orang yang berada di rumah
makan dan telah mengalami pengalaman dengan produk dan pelayanan
rumah makan tersebut memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih
sebagal anggota sampel.Dengan kata lain sampel diambil/terpilih karena

ada di tempat dan waktu yang tepat (Sugiyono. 2007; 120).

. Penentuan Jumlah Sampel

Adapun untuk menentukan jumlah sampel digunakan rumus sebagai

berikut (Djarwanto, 1996):

1 2
za
E

dimana:

1
n=-=
4

n = banyaknya sampel yang diduga
Z = batasinterval
o= taraf kesalahan dalam pengujian yang biasanya digunakan
E = besar deviasi/eror atau tingkat kesalahan estimasi
Kesdlahan dalam pengujian statistik sebesar 5%, karena taraf

signifikansi yang biasa digunakan dalam penelitian sgjenis adalah sebesar
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5%. Karena o= 5%, maka Z %a = 1,96 (dari tabel Z). Peneliti menentukan
E = 0,1 karena ini merupakan keputusan subyektif, peneliti menginginkan
tingkat kesalahan dalam pengisian kuesioner yang mungkin terjadi tidak
lebih dari 0,1 (10%), sedangkan tingkat kebenaran adalah 0,9 (90%).

Maka jumlah sampel yang akan diteliti:

1,961
0,1

n=0,25|
n = 96,04=> pembul atan angka menjadi 100

Jadi jumlah sampel yang akan diteliti sebanyak 100 orang. Dan
yang menjadi sampel adalah konsumen yang sedang melakukan pembelian

atau mereka yang pernah melakukan pembelian di Keda 24 Jam.

3.6 Uji Kualitas Data

Agar data yang diperoleh dengan cara menyaberkan kuesioner dapat
dianggap valid dan reliabel, makan perlu dilekukan uji validitas dan

reliabilitas kuesioner terhadap butir-butir pertanyaan dalam kuesioner.

a. Uji Validitasdan Reliabilitas I nstrumen

Daam pendlitian ini akan menggunakan aat ukur. Maka alat
ukur yang digunakan juga harus baik dan berkualitas agar memenuhi
syarat validitas dan reliabilitas.Dan untuk mengetahui apakah butir-butir
dalam aat ukur tersebut dapat digunakan sebagai alat pengumpul data
yang akurat maka perlu dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas terhadap
alat ukur yang digunakan.Model skala yang dipakai dalam penelitian ini

untuk kedua alat ukur yang digunakan sama-sama menggunakan model
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skala Likert karena secara empiris telah terbukti memiliki kesamaan
seperti alat pengukuran tradisonal dalam hal validitas, reliabilitas dan
confirmatory. Untuk pengujian digunakan sampel sebanyak 30 orang
1. Uji Validitas
Uji validitas dimaksudkan untuk mengetahui apakah instrumen
yang digunakan benar-benar mengukur apa yang seharusnya
diukur.Validitas diuji melaui Anaisis Faktor Konfirmatori. Jika
loading factor dari indikator > 0,30 indikator tersebut valid (Ghozali,
2004:21).Hasi| uji Vaiditas Instrumen adalah sebagai berikut:

a) Uji ValiditasVariabe Kualitas L ayanan

Tabel 3.1
Uji Validitas Variabel KualitasL ayanan
No. Nama Corrected item-Total Persyaratan Status
I ndikator Corrected Minimal

1 SQ1 0,757 0,3 Valid

2 SQ2 0,798 0,3 Valid

3 SQ3 0,749 0,3 Valid

4 SQ4 0,739 0,3 Valid

5 SQ5 0,410 0,3 Valid

6 SQ6 0,180 0,3 Valid

7 SQ7 0,450 0,3 Valid

8 SQ8 0,102 0,3 Tidak Valid

9 SQ9 0,634 0,3 Valid

10 SQ10 0,779 0,3 Valid

11 SQ11 0,779 0,3 Valid

12 SQ12 0,456 0,3 Valid

13 SQ13 0,690 0,3 Valid

14 SQ14 0,610 0,3 Valid

15 SQ15 0,270 0,3 Tidak Valid
16 SQ16 0,296 0,3 Tidak Valid
17 SQ17 0,649 0,3 Valid

18 SQ18 0,551 0,3 Valid

Sumber : data primer yang diolah, 2011

Uji validitas yang dapat diterima adalah > 0.3, sehingga pada

variabel ini ada tiga butir pertanyaan yang tidak valid yang harus



dihilangkan, yaitu pertanyaan nomor 8, 15, dan 16. Dari hasil analisisdi
atas, maka untuk lebih baiknya pertanyaan yang paing rendah
prosentasenya yang lebih dahulu dihilangkan, yaitu pertanyaan nomor

8, dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 3.2
Uji Validitas Variabel Kualitas L ayanan
No Nama Corrected item- | Persyaratan | Status
Indikator | Total Corrected Minimal
1 SQL 0,762 0,3 Valid
2 SQ2 0,802 0,3 Valid
3 SQ3 0,751 0,3 Valid
4 SQ4 0,749 0,3 Valid
5 SQ5 0,428 0,3 Valid
6 SQ6 0,209 0,3 Tidak Valid
7 SQ7 0,425 0,3 Valid
9 SQ9 0,651 0,3 Valid
10 SQ10 0,752 0,3 Valid
11 SQ11 0,759 0,3 Valid
12 SQ12 0,435 0,3 valid
13 SQ13 0,697 0,3 Valid
14 SQ14 0,600 0,3 Valid
15 SQ15 0,280 0,3 Tidak Valid
16 SQ16 0,310 0,3 Valid
17 SQ17 0,655 0,3 Valid
18 SQ18 0,562 0,3 Valid

Sumber : data primer yang diolah, 2011

Uji validitas yang dapat diterima adalah > 0.3, sehingga pada
variabel ini ada dua butir pertanyaan yang tidak valid yang harus
dihilangkan, yaitu pertanyaan nomor 6dan nomor 15. Dari hasil analisis
di atas, maka untuk lebih baiknya pertanyaan yang paling rendah
prosentasenya yang lebih dahulu dihilangkan, yaitu pertanyaan nomor
6, dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 3.3
Uji Validitas Variabel Kualitas L ayanan
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No. Nama Corrected item- Per syar atan Status
Indikator Total Corrected Minimal
1 SQ1 0,758 0,3 valid
2 SQ2 0,811 0,3 valid
3 SQ3 0,741 0,3 valid
4 SQ4 0,738 0,3 valid
5 SQ5 0,395 0,3 valid
7 SQ7 0,415 0,3 Valid
9 SQ9 0,662 0,3 valid
10 SQ10 0,771 0,3 valid
11 SQ11 0,778 0,3 vadid
12 SQ12 0,442 0,3 valid
13 SQ13 0,680 0,3 valid
14 SQ14 0.632 0,3 valid
15 SQ15 0.277 0,3 Tidak Valid
16 SQ16 0.332 0,3 valid
17 SQ17 0.651 0,3 valid
18 SQ18 0.556 0,3 valid

Sumber : data primer yang diolah, 2011

Uji validitas yang dapat diterima adalah > 0.3, sehingga pada
variabel 'ini ada satu butir pertanyaan yang tidak valid yang harus

dihilangkan, yaitu pertanyaan nomor 15, dengan hasil sebagai berikuit:

Tabel 3.4
Uji Validitas Variabel Kualitas Layanan
No. Nama Corrected item- Per syar atan Status
Indikator Total Corrected Minimal
1 SQ1 0,752 0,3 Valid
2 SQ2 0,810 0,3 Vvalid
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3 SQ3 0,748 0,3 vaid
4 SQ4 0,733 0,3 vaid
5 SQ5 0,400 0,3 vaid
7 SQ7 0,403 0,3 vaid
9 SQ9 0,664 0,3 vaid
10 SQ10 0,801 0,3 vaid
11 SQ11 0,797 0,3 vdid
12 SQ12 0,441 0,3 vaid
13 SQ13 0,684 0,3 vaid
14 SQ14 0,642 0,3 vaid
16 SQ16 0,265 0,3 Tidek Vaid
17 SQ17 0,650 0,3 vaid
18 SQ18 0,573 0,3 vaid

Sumber : data primer yang diolah, 2011

Uji validitas yang dapat diterima adalah > 0.3, sehingga pada

variabel ini ada satu butir pertanyaan yang tidak valid yang harus

dihilangkan, yaitu pertanyaan nomor 16, dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 3.5
Uji Validitas Variabel Kualitas Layanan
No. Nama Corrected item-Total Per syaratan Status
I ndikator Corrected Minimal

1 SQ1 0,746 0,3 Valid

2 SQ2 0,805 0,3 Valid

3 SQ3 0,755 03 vaid
4 SQ4 0,726 0,3 Valid

5 SQ5 0,408 0,3 Valid

7 SQ7 0,393 0,3 Valid

9 SQ9 0,654 0,3 Valid
10 SQ10 0,819 0,3 Valid
11 SQ11 0,803 0,3 Valid
12 SQ12 0,443 0,3 Valid
13 SQ13 0,689 0,3 Valid
14 SQ14 0,638 0,3 Valid
17 SQ17 0,643 0,3 Valid
18 SQ18 0,585 0,3 Valid

Sumber : data primer yang diolah, 2011

Uji validitas yang dapat diterima adalah > 0.3, sehingga pada

variabel ini, semua butir pertanyaan memenuhi persyaratan dan dapat

diterimaatau valid
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b) Uji Validitas Variabel Price Fairness

Tabel 3.6
Uji Validitas Variabe Price Fairness
No. | Namalndikator | Corrected item- Per syaratan Status
Total Corrected Minimal
1 Hrgl 0,649 0.3 Valid
2 Hrg2 0,555 0.3 Valid
3 Hrg3 0,574 0.3 Valid
4 Hrg4 0,332 0.3 Valid

Sumber : data primer yang diolah, 2011

Uji validitas yang dapat diterima adalah > 0.3, sehingga pada

variabel ini semua butir pertanyaan memenuhi persyaratan dan dapat

diterima atau valid.

c) Uji Validitas Variabel Kepuasan Konsumen

Tabel 3.7
Uji Validitas Variabel Kepuasan Konsumen
No. | Namalndikator | = Corrected item- Per syaratan Status
Total Corrected Minimal
1 Puasl 0,290 0.3 Tidak Valid
2 Puas2 0,605 0.3 Valid
3 Puas3 0,712 0.3 valid
4 Puas4 0,074 0.3 Tidak Valid

Sumber : data primer yang diolah, 2011

Uji validitas yang dapat diterima adalah > 0.3, sehingga pada

variabel ini ada dua butir pertanyaan yang tidak valid yang harus

dihilangkan, yaitu pertanyaan nomor 1 dan nomor 4. Dari hasil analisis

di atas, maka untuk lebih baiknya pertanyaan yang paling rendah
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prosentasenya yang lebih dahulu dihilangkan, yaitu pertanyaan nomor

4, dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 3.8

Uji Validitas Variabel Kepuasan Konsumen

No. | Namalndikator | Corrected item- Per syaratan Status
Total Corrected Minimal
1 Puasl 0,466 0.3 Valid
2 Puas2 0,685 0.3 Valid
3 Puas3 0,655 0.3 valid

Sumber ; data primer yang diolah, 2011

Uji validitas yang dapat diterima adalah > 0.3, sehingga pada

variabel ini semua butir pertanyaan memenuhi persyaratan dan dapat

diterimaatau valid.

d) Uji Validitas L oyalitas Konsumen

Tabel 3.9

Uji Validitas Variabel Loyalitas Konsumen
No. | Namalndikator | Corrected item- Per syaratan Status

Total Corrected Minimal
1 Loyall 0,761 0.3 Valid
2 Loyal2 0,824 0.3 Valid
3 Loya3 0,790 0.3 valid

4 Loyad4 0,279 0.3 Tidak Valid

Sumber : data primer yang diolah, 2011

Uji validitas yang dapat diterima adalah > 0.3, sehingga pada

variabel ini ada satu butir pertanyaan yang tidak valid yang harus

dihilangkan, yaitu pertanyaan nomor 16, dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 3.10

Uji Validitas Variabel Loyalitas Konsumen
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No. | Namalndikator | Corrected item- Per syar atan Status
Total Corrected Minimal

1 Loyall 0,869 0.3 Valid

2 Loyal2 0,895 0.3 Valid

3 Loyal3 0,814 0.3 Valid

Sumber : data primer yang diolah, 2011

Uji validitas yang dapat diterima adalah > 0.3, sehingga pada
variabel ini semua butir pertanyaan memenuhi persyaratan dan dapat

diterima atau valid.

2. Uji Reliabilitas Untuk Semua Variabel

Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur tingkat
konsistensi - instrumen penelitian. Dalam pendlitian ini diuji melalui
Analisis Faktor Konfirmatori, dan jika nilai Cronbach’s alpha |ebih
besar atau sama dengan 0,70 berarti ~instrumen tersebut reliabel
(Ghozali, 2004:21). Namun demikian, alat ukur ini dapat menjadi bias
dalam beberapa kondisi tertentu (Ferdinand, 2000:171) sehingganilai di
bawah 0,70 pun bisa diijinkan, terutama untuk penelitian eksploratori
(Hair et al., 1998:612). Menurut Sekaran (1992:287) jika nilai
Cronbach’s alpha lebih kecil dari 0,60 dikategorikan poor; dalam
rentang 0,70 (0,60 sampai 0,80) dikategorikan dapat diterima; dan di
atas 0,80 dikategorikan baik. Hasil dari reliabilitas dapat dilihat pada

tabd berikut:

Tabel 3.11
Uji Reliabilitas Variabel
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No. Nama Variabel Cronbach's | Persyaratan Status
Alpha Minimal

1 Kualitas Layanan 0.923 0.60 Reliabel

2 Price Fairness 0.732 0.60 Reliabel

3 K epuasan Konsumen 0.764 0.60 Reliabel

4 Loyalitas Konsumen 0.931 0.60 Reliabel

Sumber : data primer yang diolah, 2011

Uji reliabilitas yang dapat diterima adalah > 0.6, sehingga semua

variabel dianggap reliabel.

Dengan demikian setelah dilakukan uji Validitas dan Reliabilitas, didapat:
Terdapat 18 pertanyaan pada variabel kualitas layanan, yang valid dan
reliabel ada 14 pertanyaan.

Terdapat 4 pertanyaan pada variabel Price fairness, dimana semua butir
pertanyaan valid dan realiabel.

Terdapat 4 pertanyaan pada variabel kepuasan konsumen, yang valid dan
reliable ada 3 pertanyaan.

Terdapat 4 pertanyaan pada variabel loyalitas konsumen, yang valid dan
reliable ada 3 pertanyaan.

Dengan demikian, selanjutnya 24 pertanyaan tersebut diedarkan sebagai

kuesioner kepada sgumlah konsumen (responden) yang dikehendaki.

Kemudian hasil isian kuesioner yang didapat bisa dilakukan analisis

selanjutnya dengan menggunakan SEM.

3.7. Teknik Analisis Data
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a. Analisis Deskriptif

Anadis deskriptif yaitu analisis dengan merinci dan menjelaskan
keterkaitan data penelitian dalam bentuk kalimat. Analisis deskriptif
bertujuan mengubah kumpulan data mentah menjadi mudah di pahami
dalam bentuk informasi yang lebih ringkas. Data yang terkumpul dalam
penelitian pemasaran, misalnya dari kuesioner, biasanya memiliki nilai
yang beragam sehingga akan sulit dan kurang bermakna bila harus
mengartikan tiap nilai yang diperoleh. Sebagal alternatif, maka digunakan
suatu nilali yang cenderung merupakan nila sentral yang mewakili semua
data dalam kuesioner.Data tersebut biasanya tercantum dalam bentuk tabel

dan analisis berdasarkan data dalam tabel tersebut.

b. Structural Equation Model (SEM)

Didalam menganalisis digunakan metode analisis yang digunakan
adalahStructural Eqgation Modelling (SEM).Sruktur Equation Modeling
(SEM), dimana hal itu merupakan suatu teknik modeling stetistika yang
paling umum, dan telah digunakan secara luas dalam ilmu perilaku
(behavior science). SEM dapat ditunjukan sebagai kombinasi dari analisis
faktor, analisis regresi, dan andlisis path. Diagram path atau diagram
lintasan merupakan sarana komunikasi yang efektif untuk menyampaikan
ide konsep dasar dari model SEM (Hoyle, 1995). Diagram lintasan jika
digambarkan secara benar dan mengikuti aturan yang ditetapkan, akan

dapat diturunkan menjadi model matematika SEM. Pengujian hipotesis
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dilakukan dengan menggunakan program AMOS verss 8 untuk
menganalisis hubungan kausalitas dalam model struktural yang diusulkan.
Daam melakukan analisa ada beberapa hal yang harus
diperhatikan sebelum melakukan pengujian model struktural dengan
pendekatan SEM, yaitu :
1. Asums Kecukupan Sampel
Sampel yang harus dipenuhi dalampermodelan ini berjumlah 100
hingga 200 sampel.
2. Asums normalitas
Asums normalitas didalamSEM terutama bila diestimasi dengan teknik
maximum likelihood mensyaratkan sebaiknya asumsi normalitas pada
data terpenuhi. Untuk menguji asumsi normalitas maka digunakan nilai
z statistik untuk skewness dan kurtosisnya. Curran et al., dalam Ghozali
dan Fuad (2005) membagi distribusi datamenjadi 3 bagian, yaitu :
a Akan dikatakan normal jika nilai skewness kurang dari 2 dan nilai
kurtosis kurang dari 7.
b. Akan dikatakan moderately non-normal, yaitu besarnya data yang
tidak normal adalah sedang. Nilai skewness antara 2 sampai 3 dan
nilai kurtosis antara 7 sampai 21.
c. Sedangkan akan dikatakan extremely non-normal, yaitu distribusi
data yang tidak normal sangat besar dimana nila skeweness diatas
3 dan niali kurtosis di atas 21.

3. Asums Outliers
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Yang dimaksud dengan Asumsi Outliers adalah observas atau data
yang memiliki karakteristik unik yang terlihat sangat berbeda jauh dari
observasi-observasi lainnya dan muncul dalam bentuk nila ekstrim,
baik untuk sebuah variable tunggal atau variabel kombinas (Hair et
al.1998). Dalam analisis multivariate adanya outliers dapat diuji dengan
statistik Chi Sguare terhadap nilai mahalanobis distance square pada
tingkat signifikans 0,01 dengan degree of freedom sgjumlah variable
yang digunakan dalam penelitian (Ferdinand, 2002), dalam hal ini
variabel yang dimaksud jumlah item pengukuran pada model, bila
terdapat observasi yang mempunyai nila mahalanobis distance square
yang lebih besar dari Chi Square maka observas tersebut
dikeluarkandari analisis. Umumnya perlakuan terhadap outliers adalah
dengan mengeluarkannya dari data dan tidak diikutsertakan dalam
perhitungan berikutnya. Bila tidak terdapat alasan khusus untuk
mengeluarkan outliers, maka observasi dapat diikutsertakan dalam
analisis selanjutnya. Evaluas otuliers ini dilakukan dengan bantuan

program komputer AMOS 19.

. Evaluas Atas Kriteria Goodness Of Fit

. Didalam analisis SEM ini, tidak ada uji statistik tunggal untuk menguji
hipotesis mengenai model (Hair et al., 1998), tetapi berbagal fit index
yang digunakan untuk mengukur dergjat kesesuaian antara model yang
disgjikan dan data yang disgjikan. Fit index yang digunakan meliputi :

a. Chi Sguare

64



d.

Tujuan analisis ini adalah mengembangkan dan menguji apakah
sebuah model yang sesuai dengan data. Chi Square sangat bersifat
sengitif terhadap sampel yang terlau kecil maupun yang terlalu
besar. Oleh karenanya pengujian ini perlu dilengkapi dengan alat
uji lainnya. Nila Chi-squares merupakan ukuran mengenai
buruknya fit suatu model (Ghozali dan Fuad, 2005).

Goodness Of Fit Indeks (GFI)

Sedangkan untuk indeks yang menggambarkan tingkat kesesuaian
model secara keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dari
model yang diprediksi dibandingkan data yang sebenarnya. Nilai
GFI' 0,90 mengisyaratkan model yang diuji memiliki kesesuaian
yang baik.

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)

RMSEA merupakan ukuran yang mencoba memperbaiki
kecenderungan statistic chi square menolak model dengan jumlah
sampel yang besar. Nilaa RMSEA antara 0,05 dan 0,08
mengindikasikan indeks yang baik untuk menerima kesesuaian
sebuah model (Gozali dan Fuad, 2005).

Adjusted Goodness Fit Of Index (AGFI)

Indeks ini merupakan pengembangan dari Goodness Fit Of Index
(GFI) yang telah disesuaikan dengan ratio dari degree of freedom
(Ghozali dan Fuad, 2005). Analog dengan R2 pada regres

berganda. Nilai yang direkomendaskan adalah AFGI 0,90,
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semakin besar nila AFGI maka semakin baik kesesuaian yang

dimiliki model.

. Tucker Lewis Index (TLI)

TLI  merupakan indeks kesesuaian incremental yang
membandingkan model yang diuji dengan baseline model. TLI
digunakan untuk mengatasi permasalahan yang timbul akibat
kompleksitas model (Ghozali dan Fuad, 2005). Nilai penerimaan
yang direkomendasikan adalah nilai TLI 0,90. TLI merupakan
indeks yang kurang dipengaruhi oleh ukuran sampel.

Normed Fit Index (NFI)

Indeks ini juga merupakan ukuran perbandingan antara proposed
model dan null model (Ghozali dan Fuad, 2005). Nilai yang
direkomendasikan adalah NFI 0,90.

. Comparative Fit Index (CFI)

CFl juga merupakan indeks kesesuaian incremental. Besaran
indeks ini- adalah dalam rentang O sampa 1 dan nila yang
mendekati 1 mengindikasikan model memiliki tingkat kesesuaian
yang baik. Indeks ini sangat dianjurkan untuk dipaka karena
indeks ini relatif tidak senditif terhadap besarnya sampel dan
kurang dipengaruhi oleh kerumitan model. Nilai penerimaan yang

direkomendasikan adalah CFI 0,90 (Ghozali dan Fuad, 2005).
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h. Normed Chi Square (CMIN/DF)
CMIN/DF adaah ukuran yang diperoleh dari nilai chisgquare dibagi
dengan degree of freedom.Indeks ini merupakan indeks kesesuaian
parsimonius yang mengukur hubungan goodness of fit model dan
jumlah-jumlah koefisien estimas yang diharapkan untuk mencapal
tinkat kesesuaian. Nilai yang direkomendasikan untuk menerima

adalah CMIN/DF < 2,0 atau 3,0.

BAB IV
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ANALISISDATA DAN PEMBAHASAN

Daam bab ini menjelaskan analisis hasil mengena pengaruh kualitas
layanan dan hargaterhadap loyalitas konsumen, kepuasan konsumen terhadap
loyalitas konsumen, pengaruh langsung kualitas layanan terhadap kepuasan, harga
terhadap loyalitas konsumen, dan pengaruh langsung harga terhadap kepuasan.
Pembahasan analisis hasil penelitian ini dimula dari analisis kualitatif yang
meliputi uji goodness of fit index, analisis Structural Equation Modeling (SEM),
dan pengujian hipotesis.

Seperti telah dijelaskan pada bab sebelumnya bahwa pengumpulan data
penelitian dilakukan dengan cara memberikan kuesioner kepada responden
penelitian yaitu pelanggan Keda 24 Jam di Jogjakarta. Dalam penelitian ini
disebarkan 100 kuesioner pada 100 responden. Kuesioner yang dikembalikan
sebanyak 100 eksemplar, jadi respon rate-nya sebanyak 100,0%. Kuesioner yang
terjawab lengkap dengan baik dan layak dianalisis dalam penelitian ini, adalah
sebanyak 100 kuesioner.

Rincian perolehan kuesioner dalam penelitian ini dapat dilihat pada
lampiran rekapitulasi data.Setelah data terkumpul, kemudian data diedit (editing),
diberi kode (coding), dan ditabulasikan (tabulating).Untuk selanjutnya dianalisis

dengan bantuan program statistik komputer AMOS.

4.1. Karakteristik Responden

51
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Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 100
reponden, maka dapat diidentifikasikan mengenai karakteristik responden
sebagai berikut :

a. Jenis Kelamin Responden
Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh dari lapangan
diketahui bahwa sebagian besar yang berkunjung dengan kedai 24 jam
adalah pria yaitu sebanyak 67 orang atau sebesar 67% dari 100 orang

responden, hal ini dapat dilihat pada Tabel 4.1.

Tabel 4.1.

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin
Jeniskelamin Jumlah Presentase
Laki-laki 67 67,0
Perempuan 33 33,0

Jumlah 100 100

Sumber : datadiolah, 2011

Berdasarkan jenis kdlamin dapat dilihat bahwa yang paling
banyak menjadi responden adalah pria, hal ini disebabkan karena pria
lebih sering melakukan kumpul-kumpul bareng teman, untuk keperluan

tersebut cafe menyediakan tempat untuk hal tersebut.

b. Usia Responden

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan diketahui bahwa

responden yang memiliki usia antara 20-25 tahun merupakan yang
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paling banyak berkunjungpada Keda 24 jam yaitu berjumlah 53 orang

atau sebesar 53,0%. Hasil usia responden dapat dilihat pada Tabel 4.2.

Tabel 4.2
Karakteristik responden berdasarkan usia
Usia Jumlah presentase

< 20 tahun 2 2,0
20 —25 tahun 53 53,0
25— 30 tahun 34 34,0
>30 tahun 11 11,0
Jumlah 100 100

Sumber : data diolah, 2011

Berdasarkan usia responden diketahui bahwa responden yang
paling banyak adalah berusia antara 20 hingga 25 tahun, hal ini
dikarenakan banyak diantara responden merupakan mahasiwa. Banyak
diantara mahasi swa memerlukan tempat nongkrong dan bertemu kerabat

di cafe-cafe.

c. Pendidikan Terkahir
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan diketahui bahwa
responden yang memiliki tingkat pendidikan terakhir yaitu SMU
merupakan yang paling banyak berkunjungke Kedai 24 Jam vyaitu
berjumlah 57 orang atau sebesar 57,0% dari 100 orang responden. Hasl|

pendidikan terakhir responden dapat dilihat pada Tabel 4.3.
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Tabel 4.3.
Karakteristik responden berdasarkan Tingkat Pendidikan

Tingkat Pendidikan Terakhir Jumlah presentase
SMP 15 15,0
SMU 57 57,0
S1 11 11,0
Lain-lain 17 17,0
Jumlah 100 100

Sumber : datadiolah, 2011
Berdasarkan pendidikan terakhir responden diketahui bahwa
responden  yang paling banyak berkunjung ke Kedai 24 jam adaah
memiliki tingkat pendidikan terakhir SMU, hal ini dikarenakan banyak

orang yang berkunjung ke Kedai 24 jam merupakan mahasiswa.

4.2. Analisis Data
4.2.1. Analisis Deskrips Variabel

Tabel 4.4
Responden terhadap Kualitas Layanan
Total Mean Mean
Variabel Variabel Variabel | Pembulatan | Kategori
Kualitas
Layanan 59 4,19 4 Setuju
Sumber : Data Primer Diolah, 2011.

Berdasarkan Tabel 4.4 di atas dari 100 responden yang diambil sebagai
sampel, diketahui kebanyakan responden menila indikator variabel kualitas
layanan, Setuju (Mean 4,19). Hal ini menunjukkan bahwa responden yang
berkunjung ke kedal 24 jam rata-rata merasakan kualitas layanan yang baik.

Tabel 4.5
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Responden terhadap Harga
Total Mean Mean
Variabel Variabel Variabel | Pembulatan | Kategori
Harga 16,4 4,09 4 Setuju

Sumber : Data Primer Diolah, 2011.

Berdasarkan Tabel 4.5 di atas dari 100 responden yang diambil sebagai

sampel, diketahui kebanyakan responden menilal indikator variabel harga,

Setyyu (Mean 4,09). Hal ini menunjukkan bahwa responden yang

berkunjung ke kedai 24 jam menyetujui bahwa rata-rata merasakan harga

produk yang ditawarkan adalah wajar.

Tabel 4.6
Responden terhadap K epuasan
Total Mean Mean
Variabel Variabel Variabel | Pembulatan | Kategori
Kepuasan 12,3 4,08 4 Setuju

Sumber : Data Primer Diolah, 2011.

Berdasarkan Tabel 4.6 di atas dari 100 responden yang diambil sebagai

sampel, diketahui

kepuasan, Setuju (Mean 4,08). Hal ini menunjukkan bahwa responden yang

kebanyakan

responden  menilai

indikator variabel

berkunjung ke kedal 24 jam rata-rata pelanggan merasa puas.

Tabel 4.7
Responden terhadap L oyalitas Konsumen
Total Mean Mean
Variabel Variabel Variabel | Pembulatan | Kategori
Loyalitas
Konsumen 12,1 4,03 4 Setuju

Sumber : Data Primer Diolah, 2011.

Berdasarkan Tabel 4.7 di atas dari 100 responden yang diambil sebagai
sampel, diketahui kebanyakan responden menila indikator variabel loyalitas

konsumen, Setuju (Mean 4,03). Hal ini menunjukkan bahwa responden yang

berkunjung ke Kedai 24 rata-rataloyal.
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4.2.2. Evaluas Estimas Parameter atau Bobot Faktor

Andisis measurement model pada dasarnya adalah untuk menguji
unidimensionalitas dari indikator-indikator yang menjelaskan sebuah faktor
atau sebuah variabel laten. Untuk tujuan tersebut setiap indikator dalam
penelitian ini diuji apakah secara bersama-sama cukup kuat mencerminkan
sebuah dimensi dari suatu faktor. Evaluasi yang dipaka untuk tujuan tersebut
adalah melihat nilal t hitung dari parameter dan nilai signifikansinya. Holmes-
Smith (2001) menyatakan bahwa pada o = 0,05 parameter yang memiliki nilai
tZ 1,96 menunjukkan parameter tersebut signifikan atau valid. Disamping itu
nilai signifikansi di bawah 0,05 juga menunjukkan parameter tersebut

signifikan merupakan unidimensionalitas dari suatu faktor yang diuji.

Table4.8
t values and Level of Significant
Item | t-value | p-value | Keterangan

SQ1 1 - Vvalid
SQ2 5.564| ;0,000 valid
SQ3 5.176| 0,000 Valid
SQ4 5.548| 0,000 valid
SQ5 4.235| 0,000 Vvalid
SQ6 4.454| 0,000 Vvalid
SQ7 6.043| 0,000 Vvalid
SQ8 6.170| 0,000 valid
SQ9 5.294| 0,000 valid
SQ10 5.452| 0,000 valid
SQ11 5.226| 0,000 Valid
SQ12 4.969| 0,000 Valid
SQ13 5.413| 0,000 Vvalid
SQ14 4.947| 0,000 valid
Hrgl 1 - valid
Hrg2 5.817| 0,000 valid
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Item | t-value | p-value | Keterangan
Hrg3 5.692| 0,000 valid
Hrg4 4.821| 0,000 valid
CS1 1 - valid
CS2 5.311| 0,000 vaid
CS3 5.438| 0,000 vaid
Loyl 1 - valid
Loy2 3.099| 0,002 valid
Loy3 3.211| 0,001 valid
Sumber : Hasil Olah Data Sructural Equation Modeling (SEM), 2011.

4.2.3. Menilai Goodness of Fit (Uji Kesesuaian Model)

Tidak ada aat uji statistik tunggal untuk mengukur atau menguji
hipotesis daam SEM. Peneliti dapat melakukan pengujian dengan
menggunakan beberapa goodness of fit indeks untuk mengukur baik tidaknya
atau “kebenaran” model yang digjukan (Hair et al., 1998). Berikut ini akan
diulas beberapa goodness of fit indeks dan cut-off value nya yang dipakai
dalam penelitian ini yang nantinya akan digunakan dalam menguji apakah
sebuah model dapat diterimaatau ditol ak.

Chi Square (¥°) dan Normed y°Tests.Tes ini mengukur ada tidaknya
perbedaan antara matriks kovarians populasi dengan matriks kovarian sampel.
Ho dalam pengujian ini menyatakan bahwa matriks kovarians populasi sama
dengan matriks kovarian sampel. Model yang baik apabila justru Ho diterima,
jadi model yang diuji akan dipandang baik apabila nilai chi square nya rendah
dan memiliki probabilitas dengan cut-off value sebesar p > 0,05. Normed »*

Tests adalah rasio dari y* dibagi dengan degree of freedom nya.Suatu model

yang bagus memiliki Normed y°antara 1 sampai dengan 2.Meskipun demikian
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rasio antara 2 sampai dengan 3 menandakan sudah memenuhi kriteria model
yang baik (Holmes-Smith, 2001).

The Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA).Tes ini
digunakan untuk mengkompensas chi-square statistic dalam sampel yang
besar.RMSEA menunjukkan goodness of fit dari model yang diestimasi dalam
populasi. Model dapat diterima jika nilai RMSEA < 0,08 (Brown and Cudeck,
1993).

The Goodness of Fit Index (GFI).GFI adalah analog dengan harga R?
dalam regresi ganda (Tabachnick, 2001).Indeks kesesuaian GFI digunakan
untuk menghitung proporsi tertimbang dari varians dalam matriks kovarians
sampel yang dijelaskan oleh matriks kovarians populasi yang diestimasikan.
Rentang nila GFl antara 0 sampai dengan 1, nilai yang melebihi 0,90
menunjukkan model yang baik (Joreskog and Sorbom, 1996).

Tucker Lewis Index (TLI). Tes ini adalah sebuah aternatif
incremental fit index yang membandingkan sebuah model yang diuji terhadap
baseline model. Nilai yang direkomendasikan untuk diterimanya sebuah
model adalah > 0.95 dan jika model tersebut semakin mendekati satu
menunjukkan tingkat kesesuaian model yang sangat baik (Hair et al., 1998).

The Comparative Fit Index (CFl).Tes ini bersama dengan TLI
dianjurkan dipakai dalam penilaian model karena indeks ini relatif tidak
sensitif terhadap besarnya sampel dan kurang dipengaruhi pula oleh kerumitan

model.Rentang nilai CFl dari O sampa dengan 1. Model yang baik
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mempunyai nilai CFI > 0,95. meskipun demikian nilai diatas 0,90 sudah bisa

diterima (Holmes-Smith, 2001).

Tabd 4.9
Hasil Goodness of Fit Index
Constructs| »* |RMSEA |GFI |TLI | CFl |Ket.
SQ 257508 | 0,063 | 0,932 | 0,960 | 0,950 | Baik
Hrg 4,323 0,069 | 0,983 | 0,979 | 0,978 | Bak
Puas 0,319 0,050 |0,971 | 0,959 | 0,967 | Baik
Loyal 0,376 0,058 | 0,968 | 0,957 | 0,953 | Baik

Sumber : Hasil Olah Data Sructural Equation Modeling (SEM), 2011.
Berdasarkan hasil uji normalitas bahwa nilat RMSEA < nilai kritisnya=
0,080, GFI dan AGFI > 0,90, dan TLI dan CFI < 0,95. Ha ini berarti model

persamaan struktural dalam penelitian ini adalah fit (memiliki kesesuaian)..

4.2.4. Hasll Uji Validitas dan Reliabilitas

Validitas adalah tingkat keabsahan yang dicapai oleh suatu indikator
dalam menila suatu konstruk atau secara sederhana dapat diartikan sebagai
tingkat keabsahan pengukuran atas apa yang seharusnya diukur (Anderson dan
Gerbing, 1988). Pendliti dianjurkan untuk melakukan uji validitas atau
unidimensionalitas terhadap semua indikator konstruk yang masuk dalam model
penelitian sebelum menilai reliabilitasnya.

Peneliti menguji validitas setiap observed variable atau indikator dengan
pendekatan convergent validity. Validitas konvergen dapat dilihat dari
measurement model dengan menentukan apakah setigp indikator yang
diestimas secara valid mengukur dimensi dari konsep yang diujinya. Sebuah

indikator menunjukkan validitas konvergen yang signifikan apabila koefisien
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variabel indikator itu lebih besar dari dua kali standard error-nya (Anderson and
Gerbing, 1988) atau memiliki critical ratio yang lebih besar dari dua kali
standard errornya (Ferdinand, 2002).

Progran AMOS versi 6 juga menyediakan fasilitas menila validitas
konvergen dengan mencermati critical value atau tvalue dari setiap indikator.
Kriterianya adalah apabila t value indikator > 1.96 maka indikator tersebut
signifikan pada tingkat oo = 0,05 (Holmes-Smith, 2001).

Selanjutnya, Joreskog and Sorbom (1996) menambahkan bahwa indeks
GFl = 0,90 menunjukkan bahwa indikator-indikator yang diukur adalah valid
dan merupakan unidimensionalitas dari konstruk yang diuji. Dari semua
penghitungan CFA sebagaimana telah diulas pada sub bab penilaian goodness
of fit dan modifikas model tampak bahwa semua Composite yang diuji yaitu:

loyalitas konsumen, kepuasan, kualitas layanan, dan price fairness, semuanya

memiliki indeks GFI = 0,90. Hal itu menunjukkan bahwa indikator-indikator
tersebut valid atau merupakan unidimensionalitas dari konstruk yang diuji
sehingga layak untuk menguji hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini.
Reliabilitas adalah ukuran konsistensi internal dari indikator-indikator
sebuah konstruk yang menunjukkan dergjad kemampuan masing-masing
indikator mengindikasikan sebuah Composite yang umum atau secara sederhana
dapat dikatakan sebagai tingkat konsistensi dan stabilitas dari sebuah alat ukur
(Ferdinand, 2002). Dalam SEM ada beberapa uji statistik untuk menguji

reliabilitas konstruk yaitu composite reliability dan variance extracted.
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Pada penelitian ini reliabilitas konstruk diuji menggunakan pendekatan
composite reliability dengan menghitung indeks reliabilitas instrumen yang
digunakan dari model SEM yang dianadisis. Composite reliability diperoleh
dengan rumus Fornell and Laker’s (1981) berikut :

A4S
CAS+Y4

Composite — Reliability =

Dimana,

Ai =Standard |oading masing-masing indikator (observed variable)

g = kesalahan pengukuran masing-masing indikator (1 — reliabilitas

indikator)
Tabel 4.10
Hasil Uji Validitas |tem-item Variabd Penelitian
Indikator Ai & Composite Persyaratan | Keterangan
Reliability Minimal
Kualitas Layanan 0,941 0,5 Reliabel
SQ1 0,571 | 0,306
SQ2 0,653 | 0,233
SQ3 0,588 | 0,421
SQ4 0,650 | 0,339
SQ5 0,453 | 0,466
SQ6 0,483 | 0,383
SQ7 0,742 | 0,312
SQ8 0,768 | 0,214
SQ9 0,607 | 0,372
SQ10 0,633 | 0,247
SQ11 0,596 | 0,294
SQ12 0,557 | 0,274
SQ13 0,627 | 0,288
SQ14 0,553 | 0,321
Harga 0,830 | 05 Reliabel
Hrgl 0,759 | 0,215
Hrg2 0,682 | 0,267
Hrg3 0,655 | 0,311
Hrg4 0,529 | 0,621
K epuasan 0,866 | 0,5 Reliabel
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Puasl 0,686 | 0,259
Puas2 0,863 | 0,120
Puas3 0,590 | 0,331
L oyalitas Konsumen 0,739 | 0,5 | Reliabe
Loyl 0,664 | 0,298
Loy2 0,691 | 0,284
Loy3 0,437 | 0,551

Sumber : Data Primer Diolah, 2011.

Berdasarkan Tabel 4.10 tersebut di atas dapat diketahui bahwa

probabilitas statistik > 0,50, sehingga seluruh pertanyaan dalam kuesioner pada

item-item pertanyaan pada variabel kualitas layanan, harga, kepuasan,

danloyalitas konsumen adalah valid. Bahwa koefisien Composite Reliability>

0,60 sehingga seluruh pertanyaan dalam kuesioner pada item-item pertanyaan

pada variabel kualitas layanan, harga, kepuasan, danloyalitas konsumen adalah

reliabel.

4.25. Analisis Persamaan Struktur al

Alat analisis yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah Structural

Equation Model (SEM). Alat analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh

kepuasanterhadap loyalitas konsumen, kuditas layanan konsumen terhadap

loyalitas konsumen, pengaruh tidak langsung kualitas layanan konsumen terhadap

loyalitas konsumen melalui

kepuasan, harga konsumen terhadap loyalitas

konsumen, dan pengaruh tidak langsung harga konsumen terhadap loyalitas

konsumen melalui kepuasan. Berikut ini gambar hasil Sructural Equation Model

(SEM) :
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Gambar 4.1
Model Struktural
Berikut ini tabel hasil Sructural Equation Model (SEM) :
Tabd 4.11
Hasil Estimasi Structural Equation Model (SEM)
Hipotesis | Variabe | Koefisien | Standart Cr Prab. Ket.
Regresi Error (t-hitung)
H; SQ-Puas 0,260 0,179 4,358 | 0,000 | Signifikan
H, SQ-Loyad 0,336 0,174 5,195 | 0,000 | Signifikan
Hs Hrg-Puas 0,225 0,167 3,495 | 0,000 | Signifikan
Hy Hrg-Loyal 0,183 0,189 3,612 | 0,000 | Signifikan
Hs Puas-Loyal 0,224 0,219 4,803 | 0,000 | Signifikan

Sumber : Hasil Olah Data Structural Equation Modeling (SEM), 2011.

Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan program statistik

komputer AMOS 6.0diperoleh hasll

pengaruh

kualitas

layananterhadap
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layananterhadap loyalitas konsumen, harga terhadap kepuasan konsumen,

harga terhadap loyalitas konsumen, kepuasan terhadap loyalitas konsumen

<Level of Sgnificant = 0,05, sehingga semua variabel berpengaruh. Berikut

ini gambar model persamaan struktural.

Tabd 4.12

Goodness of fit model

Constructs | »?

RMSEA

GFlI

AGFI

CMIN/DF

TLI

CFlI

Ket.

Model 375,316

0,070

0,916

0,950

1,526

0,961

0,978

Baik

Sumber : Hasil Olah Data Structural Equation Modeling (SEM), 2011.

Berdasarkan hasil uji normalitas bahwa nilai RMSEA < nilai kritisnya =

0,080, GFI dan AGFI > 0,90, nilai CMIN/DF < 2,00, dan TLI dan CFI > 0,95.

Ha ini berarti model persamaan struktural dalam penelitian ini adalah fit

(memiliki kesesuaian).

4.3. Pengujian Hipotesis

Uji t (Cr) digunakan untuk membuktikan pengaruh kualitas layanan

langsung terhadap kepuasan, kualitas layananterhadap loyalitas konsumen,

pengaruh langsung harga terhadap kepuasan konsumen, harga terhadap loyalitas

konsumen, pengaruh

langsung

kepuasan

konsumen

terhadap

loyalitas.Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan program statistik

komputer AMOS 6.0 dilakukan pengujian hipotesis sebagai berikut :

1.Pengujian pengaruh variabel Kualitaslayanan terhadap kepuasan konsumen.
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H1: Variabel kualitas layananberpengaruh signifikan terhadap kepuasan
konsumen
e Dengan taraf nyata (o) = 5% = 0,05 dan hasil perhitungan Structural
Equation Modeling (SEM) diperoleh nila Cr (tgaisik) = 4,358
dengan probabilitas-statistik = 0,000.
e Berdasarkan hasil olah data diperoleh nilai probabilitas-statistik =
0,000<Level of Sgnificant= 0,05, maka disimpulkan bahwa ada

pengaruh signifikan ~antara kualitas layananterhadap kepuasan

konsumen.

2. Pengujian pengaruh variabel kualitas layanan terhadap loyalitas konsumen.
H,: Variabel kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas

konsumen

e Dengan taraf nyata (o) = 5% = 0,05 dan hasil perhitungan Structural
Equation Modeling (SEM) diperoleh nilai Cr (tgaisik) = 5,195
dengan probabilitas-statistik = 0,000.

e Berdasarkan hasil olah data diperoleh nilai probabilitas-statistik =
0,000<Level of Sgnificant= 0,05, maka dissmpulkan bahwa ada

pengaruh signifikan antara kepuasan konsumen terhadap loyalitas

konsumen.
3. Pengujian pengaruhPrice Fairness (harga) terhadap kepuasan.

Hs: Variabel Price Fairness berpengaruh signifikan terhadap kepuasan.
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e Dengan taraf nyata (o) = 5% = 0,05 dan hasil perhitungan Structural
Equation Modeling (SEM) diperoleh nila Cr (tgaisik) = 3,495
dengan probabilitas-statistik = 0,000.

e Berdasarkan hasil olah data diperoleh nilai probabilitas-statistik =
0,000<Level of Sgnificant= 0,05, maka dissmpulkan bahwa ada

pengaruh signifikan antara price fairnessterhadap kepuasan.

4. Pengujian pengaruh variabel price fairnessterhadap loyalitas konsumen.
H,4: Variabel price fairnessberpengaruh signifikan terhadap loyalitas

konsumen.

e Dengan taraf nyata (a) = 5% = 0,05 dan hasil perhitungan Structural
Equation Modeling (SEM) diperoleh nilai Cr (tgaisik) = 3,612
dengan probabilitas-statistik = 0,000.

e Berdasarkan hasil olah data diperoleh nilai probabilitas-statistik =
0,000 <Level of Sgnificant= 0,05, maka dismpulkan bahwa ada

pengaruh - signifikan —antara price - fairnessterhadap loyalitas

konsumen.

5. Pengujian pengaruh K epuasan terhadap loyalitas.
Hs: Variabel kepuasan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas.
e Dengan taraf nyata (o) = 5% = 0,05 dan hasil perhitungan Structural
Equation Modeling (SEM) diperoleh nilai tgaisik = 4,803 dengan

probabilitas-statistik = 0,000.
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e Berdasarkan hasil olah data diperoleh nilai probabilitas-statistik =
0,000<Level of Sgnificant= 0,05, maka dismpulkan bahwa ada

pengaruh signifikan antara kepuasan terhadap loyalitas konsumen.

4.4. Analisis Direct Effect, Indirect Effect, dan Total Effect
Anadisis ini digunakan untuk melihat kekuatan pengaruh antar
konstruk, baik pengaruh langsung, pengaruh tidak langsung, maupun
pengaruh totalnyaMenurut Ferdinand (2000:139) pengaruh langsung (direct
effect) merupakan koefisien dari semua garis dengan anak panah satu ujung.
Sedangkan pengaruh tidak langsung (indirect effect) adalah pengaruh yang
muncul melalui sebuah variabel antara dan pengaruh total (total effect) adalah
pengaruh dari berbagai hubungan. Pengaruh langsung dari model penelitian

ini sebagaimanadisajikan padatabel 4.13.

Tabd 4.13
Standardized direct effects — Estimates

Harga

Servqual

Kepuasan

Loyalty

Kepuasan

552

181

.000

.000

118

.166

1.134

.000

Loyalty
Sumber :Hasil Olah Data Structural Equation Modeling (SEM), 2011

Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel yang memiliki pengaruh
langsung terhadap variabel loyalitas, yaitu kuaitas layanan, harga, dan
kepuasan.Dua variabel terhadap kepuasan, yaitu kualitas layanan, dan
pengukuran menunjukkan bahwa variabel yang memiliki

harga.Hasl|

pengaruh langsung terbesar terhadap variabel loyalitasadalah variabel
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kepuasan, yaitu sebesar 1,134 dan variabel yang memiliki pengaruh langsung
terbesar terhadap variabel kepuasan yaitu harga sebesar 0,552.

Dalam model penelitian ini juga diukur pengaruh tidak langsung
antar variabel, yaitu terdapat dua variabel yang memiliki pengaruh tidak
langsung terhadap variabel loyalitasyaitu variabel service quality dan price
fairness, sebagaimana ditunjukkan padatabel 4.14.

Tabd 4.14
Standardized indirect effects— Estimates

Harga

Servqual

Kepuasan

Loyalty

Kepuasan

.000

.000

.000

.000

Loyalty

625

.205

.000

.000

Sumber ;Hasil Olah Data Structural Equation Modeling (SEM), 2011

Dari pengukuran tersebut, diketahui bahwa ada 2 variabel yang
memiliki pengaruh tidak langsung terhadap loyalitas yaitu kualitas layanan
dan hargaHasil pengukuran menunjukkan bahwa variabel yang memiliki
pengaruh tidak langsung terbesar terhadap variabel loyalitasadalah
variabelharga, yaitu sebesar 0,625.

Oleh karena adanya pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung
antar variabel dalam model penelitian ini, maka perlu diukur pengaruh
totalnya. Hasil pengukuran pengaruh tota antar variabel sebagaimana

ditunjukkan padatabel 4.15.

Tabd 4.15
Standardized Total Effects — Estimates

\ | Harga | Servqual | Kepuasan | Loyalty |
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Kepuasan | .552 181 .000 .000

Loyalty 743 371 1134 .000
Sumber :Hasil Olah Data Structural Equation Modeling (SEM), 2011

Berdasarkan hasil pengukuran tersebut diketahui bahwa variabel yang
memiliki pengaruh total terbesar terhadap variabel loyalitas adalah variabel
kepuasan, yaitu sebesar 1,134. Sedangkan pengaruh total terbesar terhadap

kepuasan adalah variabel harga, yaitu sebesar 0,552.

4.5, analisis Pengaruh tidak langsung dan pengaruh langsung

Pada mode penditian ini terdapat dua pengaruh tidak
langsung.Pertama, kualitas layanan (service quality) berpengaruh tidak
langsung terhadap loyalitas (loyal) yang diantarai oleh variabel kepuasan
(puas) dengan koefisien bertanda positif sebesar 0.205. Dengan demikian
loyalitas konsumen tidak semata-mata disebabkan oleh tingginya kualitas
layanan, tetapi lebih disebabkan oleh seberapa mampu kualitas layanan
meningkatkan kepuasan konsumen.

Kedua, Pengaruh tidak langsung dari harga terhadap loyalitas yang
diantarai oleh kepuasan dengan koefisien bertanda positif sebesar 0.625.Jadi
loyalitas konsumen tidak semata-mata disebabkan oleh harga, tetapi lebih
disebabkan oleh sebergpa mampu harga dapat meningkatkan kepuasan
konsumen.

Pengaruh variabel kualitas layanan secara langsung terhadap
loyalitas mempunyal bobot sebesar 0,166.Sedangkan besarnya pengaruh

tidak langsung kualitas layanan terhadap loyalitas melalui kepuasan sebesar
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0,205.Pengaruh variabel harga secaralangsung terhadap loyalitas mempunyai
bobot sebesar 0,118.Sedangkan besarnya pengaruh tidak langsung harga
terhadap loyalitas melalui kepuasan sebesar 0,625.Dengan demikian, adanya
variabel kepuasan sebagal variabel intervening menguatkan pengaruh kualitas

layanan, dan harga terhadap loyalitas konsumen.

4.6. Pembahasan
a. Hipotesisidan Il

Berdasarkan pengujian SEM yag telah dilakukan maka diketahui
bahwa terdapat pengaruh positif kualitas layanan terhadap kepuasan.Hal
ini dapat dijelaskan bahwa pengalaman pelanggan berhubungan dengan
keda 24 jam telah menjadi sumber utama untuk melakukan kontak
dengan kedai 24 jam.Kualitas pelayanan memiliki hubungan yang erat
dengan kepuasan konsumen karena kualitas pelayanan memberikan
dorongan kepada konsumen untuk menjalin suatu hubungan yang kuat
dengan perusahaan.Dengan demikian perusahaan dapat meningkatkan
kepuasan konsumen di mana perusahaan memaksimumkan pengalaman
konsumen yang menyenangkan dan meminimumkan atau meniadakan
pengalaman konsumen yang kurang menyenangkan.Pada gilirannya
kepuasan konsumen dapat menciptakan kesetiaan atau loyalitas
konsumen kepada perusahaan yang memberikan kualitas pelayanan yang

memuaskan.
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Konsumen sangat puas dengan pelayanan dari kedai 24 jam.
Kemampuan kedal 24 jam dalam berhubungan dengan konsumen dapat
meningkatkan penggunaan kedai 24 jam.Peningkatan kepuasan ini
dilakukan dalam rangka memperkuat posisi tawar perusahaan, sehingga
kinerja yang terbentuk dikalangan karyawan juga menjadi baik,
komitmen dalam melayani konsumenpun semakin meningkat, hal ini
terbukti dengan pembentukan kualitas layanan kepada konsumen cukup
baik. Peningkatan kepuasan konsumen ini akanberdampak pada
pembentukan loyalitas pelanggan. Hal ini dapat dijelaskan bahwa
kepuasan yang dibentuk oleh dimensi-dimens yang ada dalam kualitas
layananakan membentuk loyalitas yang tinggi bagi konsumen kedai 24

jam.

. HipotesisIIl dan IV

Berdasarkan pengujian SEM yag telah dilakukan maka diketahui
bahwa terdapat pengaruh positif harga yang ditetapkan terhadap kepuasan
dan pengaruh positif harga terhadap loyalitas, dapat dijelaskan bahwa
hargadapat memberikan rasa puas pada konsumen, ha ini dikarenakan
konsumen membutuhkan harga yang dapat sesuai dengan apa yang
dipersepsikan oleh konsumen. Perbandingan mengenai harga dapat
dipersepsikan menjadi murah bagi konsumen jika konsumen dapat
melihat dan menerima nilai lebih yang lebih besar dari pada harga yang

ditetapkan, dalam hal ini konsumen tidak mau merasa dirugikan.kedai 24
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jam berusaha dalam memberikan harga yang wajar dan dapat dianggap
sebagai harga yang terkontrol.Informasi dan solusi dalam penetapan
harga di kedai 24 jam menjadikan kepuasan akanmeningkat. Peningkatan
kepuasan konsumen ini akan berdampak pada pembentukan loyalitas
pelanggan. Hal ini dapat dijelaskan bahwa kepuasan yang dibentuk oleh

hargaakan membentuk loyalitas yang tinggi pada konsumen kedai 24 jam.

HipotesisV

Berdasarkan pengujian SEM yang telah dilakukan maka diketahui
bahwa terdapat pengaruh positif kepuasan terhadap loyalitas, hal ini dapat
dijelaskan bahwa loyalitas merek sebagal preferensi konsumen secara
konsisten untuk melakukan pembelian pada merek yang sama pada
produk yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu. Walaupun
demikian, loyalitas konsumen berbeda dengan perilaku pembelian
berulang (repeat purchasing behavior).Perilaku pembelian berulang
adalah tindakan pembelian berulang pada suatu produk atau merek yang
lebih dipengaruhi oleh faktor kebiasaan.Dalam loyalitas konsumen,
tindakan berulang terhadap merek tersebut dipengaruhi oleh kesetiaan
terhadap merek.Konsumen akan memberikan loyalitas dan
kepercayaannya pada kedal 24 jam selama kedai 24 jam tersebut sesual
dengan harapan yang dimiliki oleh konsumen, bertindak dalam cara-cara

tertentu dan menawarkan nilai-nilai tertentu.
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Loyalitas ini timbul karena konsumen mempersepsikan merek
tersebut menghasilkan produk yang memiliki sgjumlah manfaat dan
kualitas dengan harga yang sesuai. Loyalitas konsumen juga menjadi
indikas adanya kekuatan hubungan, karena tanpa loyalitas konsumen,
maka tidak akan tercipta kekuatan hubungan dengan konsumen.
Hubungan kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan berbanding
lurus dan sederhana sgja. Apabila kepuasan meningkat maka loyalitas
akan meningkat pula. Pelanggan yang sangat puas akan memiliki
loyalitas yang tinggi, pelanggan yang puas akan mudah beralih ke pesaing
dan pelanggan yang tidak puas akan sangat tidak loyal.

Dalam usaha untuk meningkatkan loyalitas konsumen, maka
kedai 24 jam berusaha untuk memuaskan pelanggannya dari berbagai segi
usahanya.Pembentukan = strategi-strategi guna meningkatkan loyalitas
konsumen melalui kepuasan dibentuk, seperti penyediaan layanan
delivery yang cepat.Strategi pemuasan konsumen melalui tarif dapat
membantu bukan dalam jangka waktu yang panjang.Untuk itu persaingan
mulai merambah ke arah strategi bagaiman konsumen dapat terpuaskan
melalui pelayanan yang diberikan.Pelayanan yang prima merupakan
bentuk pelayanan yang sangat berguna bagi konsumen.Untuk itulah
24 jam berussha untuk memberikan pelayanan yang lebih pada
pemenuhan kualitas layanannya.

BAB V
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KESIMPULAN DAN SARAN

Kesmpulan dan saranini merupakan dari penelitian mengenai pengaruh
langsung kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen, kualitas layananterhadap
loyalitas konsumen, pengaruh langsung price fairness terhadap kepuasan, price
fairness ternadap loyalitas konsumen, dan pengaruh langsung kepuasan terhadap
loyalitas. Kesimpulan yang diperoleh dari hasil penelitian yang dilakukan dan
saran akan diuraikan sebagal berikut :

5.1. Kesimpulan.

1. Hasl analisis structural eguation modeling (SEM) menunjukkan bahwa
nilai probabilitas-statistik = 0,000<Level of Sgnificant = 0,05, maka
dismpulkan  bahwa ada pengaruh = signifikan antara kualitas
layananterhadap kepuasan konsumen.

2. Hasl andlisis structural = equation modeling (SEM) menunjukkan
bahwanilal probabilitas-statistik = 0,000<Level of Sgnificant = 0,05, maka
dismpulkan - bahwa ada - pengaruh signifikan antara kualitas
layananterhadap loyalitas konsumen.

3. Hasll andisis structural equation modeling (SEM) menunjukkan
bahwanila probabilitas-statistik = 0,000<Level of Sgnificant = 0,05, maka
dismpulkan bahwa price fairness berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan.

4. Hasil andisis structural equation modeling (SEM) menunjukkan bahwa

nilai probabilitas-statistik = 0,000 <Level of Sgnificant = 0,05, maka
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dismpulkan bahwa ada pengaruh signifikan antara price fairnessterhadap
loyalitas konsumen.

5. Hasll andisis structural equation modeling (SEM) menunjukkan
bahwanila probabilitas-statistik = 0,000<Level of Sgnificant = 0,05, maka

disimpulkan bahwa kepuasan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas.

5.2. Saran
Berdasarkan dari hasil andlisis data dan kesimpulan mengena pengaruh
kualitas layanan dan harga di Kedal 24 Jam, maka dapat disampai kanbeberapa

saran yang bersangkutan dengan permasal ahan penelitian ini kepada Keda 24

Jam sebagal bahan pertimbangan dalam menentukan kebijakan perusahaan,

yaitu antaralain:

1. Pihak mangjemen Kedai 24 Jam dapat tetap mempertahankan dan
meningkatkan kualitas layanan dengan melakukan pengontrolan dan
evaluasa secara priodik terhadap kualitas layanan dan harga yang
ditawarkan.

2. Sebaiknya mangjemen Keda 24 Jam melakukan pengembangan pelayanan
delivery Service, misalnya dengan menyediakan call center untuk delivery
service.

3. Secara terus-menerus meningkatkan program pengembangan teknologi
informasi yang dimiliki, karena teknologi informasi merupakan hal yang

paling penting, guna pencapai an rencana strategis perusahaan.
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4. Guna mengetahui sgjauh mana kualitas layanan yang diberikan adalah
memuaskan konsumen atau tidak, maka Kedai 24 Jam perlu melakukan
survel terhadap kepuasan konsumen, secara periodik, ha ini akan
meningkatkan frekuensi pembelian yang pada akhirnya akan meningkatkan
loyalitas konsumen.

5. Penelitian ini terbatas hanya menginvestigasi pada tiga faktor yang
mempengaruhi loyalitas konsumen, yaitu kualitas layanan, price fairness
dan kepuasan. Penelitian dimasa yang @akan datang hendaknya
mengidentifikas variabel lainnya yang mempengaruhi loyalitas konsumen,

seperti switching cost, kualitas produk, dan lain-lain.
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