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TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Penelitian Terdahulu
Untuk mendukung penelitian ini, terlebih dahulu akan dibahas beberapa
penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya untuk dijadikan landasan. Penelitian
yang sebelumnya dilakukan dan dianggap relevan serta mampu mendukung
penelitian ini, diantaranya adalah:
1. Penelitian Sylvia Tjan (2014)
Penelitian tersebut berjudul “The Impact of Marketing Mix On Customer
Loyalty Towards Plaza Indonesia Shopping Center”. Penelitian tersebut bertujuan
untuk -mengetahui marketing Mix secara bersamaan memiliki pengaruh yang
signifikan pada loyalitas konsumen. Penelitian dilakukan - terhadap 147
koresponden konsumen di Pusat Plasa Indonesia. Analisis data yang dilakukan
dengan analisis regresi berganda. Berdasarkan hasil penelitian di dapatkan
kesimpulan 7Ps dari Marketing Mix secara bersamaan memiliki pengaruh yang

signifikan pada loyalitas konsumen.
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Persamaan penelitian sebelumnya dengan dengan penelitian ini adalah: (1)
menggunakan variabel independen yang sama yaitu marketing mix terdiri dari
product, price, place, promotion, phisical evidence, proces dan people. (2) sama-
sama menggunakan analisis regresi berganda Sedangkan perbedaannya adalah:

(1) ada variabel lain yang tidak digunakan dalam penelitian terdahulu yaitu
kualitas layanan dan kepercayaan konsumen, (2) penelitian terdahulu meneliti di
plaza Indonesia sedangkan penelitian sekarang meneliti di minimarket.

. Penelitian Archi-Dubey (2016)

Penelitian berjudul “Impact of Service Quality on Customer Loyalty- A
Study on Telecom Sector in India’” penelitian_ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas konsumen. Penelitian tersebut berusaha
membahas tentang Industri telekomunikasi India yang mengalami perubahan
transformasi dalam dekade terakhir terutama pada konsep privatisasi dan sangat
dirasakan oleh konsumen, persaingan tentang telekomunikasi yang ketat ini
memaksakan penyedia layanan untuk bersaing di pasar selain dari faktor harga,
Oleh karena itu konsep kualitas pelayanan mendapat perhatian, kualitas layanan
yang lebih baik memberikan suatu . keunggulan kompetitif bagi organisasi.
Pengambilan sampel dilakukan pada 262 koresponden pengguna layanan
telekomunikasi di India. Pengujian hipotesis dilakukan dengan analisis regresi
berganda. Hasil penelitian menunjukkan ada pengaruh kepercayaan terhadap

loyalitas konsumen.
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Kerangka Pemikiran Penelitian Terdahulu 2

Persamaan penelitian sebelumnya dengan dengan penelitian ini adalah: (1)
menggunakan variabel independen dan dependen yang sama -yaitu Kkualitas
layanan dan loyalitas konsumen. (2) sama-sama menggunakan analisis regresi
berganda Sedangkan perbedaannya adalah (1) ada variabel lain yang tidak
digunakan dalam penelitian terdahulu yaitu bauran pemasaran (marketing mix)
dan kepercayaan konsumen, (2) penelitian terdahulu meneliti pada pengguna jasa
telekomunikasi di India sedangkan penelitian sekarang meneliti konsumen di
minimarket
. Penelitian Muhammad Zaman Sarwar, Kashif Shafique Abbasi & Saleem Pervaiz
(2012)

Penelitian ini berjudul “The Effect of Customer Trust on Customer Loyalty
and Customer Retention: A Moderating Role of Cause Related Marketing”.
Tujuan penelitian ini adalahdi untuk mengetahui pengaruh kepercayaan konsumen
terhadap loyalitas konsumen. Penelitian ini dilakukan terhadap 131 koresponden.
Hipotesis dilakukan dengan analisis berganda. Penelitian ini berusaha untuk
mengkaji tentang kepercayaan adalah faktor yang sangat penting untuk

membangun sebuah loyalitas yang positif. Membangun kepercayaan konsumen
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dengan memberikan kualitas layanan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen

yang akhirnya konsumen tersebut setia.

/

\ Customer retention

Gambar 2.3

Customer Loyalty

Customer Trust

Kerangka Pemikiran Penelitian Terdahulu 3
Persamaan penelitian sebelumnya dengan dengan penelitian-ini adalah: (1)
menggunakan variabel independen dan dependen yang sama yaitu kepercayaan
dan loyalitas konsumen. (2) sama-sama menggunakan analisis regresi berganda
Sedangkan perbedaannya adalah : (1) ada variabel lain yang tidak digunakan
dalam penelitian terdahulu yaitu bauran pemasaran (marketing mix) dan kualitas
layanan, (2) penelitian terdahulu meneliti pada pengguna seluler di pakistan

sedangkan penelitian sekarang meneliti konsumen di minimarket



Tabel 2.1

Perbandingan Penelitian Ini Dengan Penelitian Terdahulu

Muhammad Zaman Sarwar, Kashif

Peneliti Sylvia Tjan Archi Dubey , A.K. Srivastava Shafique Abbasi & Saleem Pervaiz Rissa Riba
Tahun 2015 2016 2012 2018
Independen: Independen: Independen: Independen:
Bauran Pemasaran Kualitas Layanan Kepercayaan-Konsumen Bauran Pemasaran
Kualitas Layanan
Variabel Dependen: Dependen: Dependen: Kepercayaan Konsumen
Loyalitas Konsumen Loyalitas Konsumen Loyalitas Konsumen
Dependen:
Loyalitas Konsumen
Sampel 147 orang 262-0rang 150 orang 122 orang
Pengunjung Alfamart
Objek Konsumen Plaza Indonesia Pengguna layanan operator mobile Operator Seluler
Lokasi Indonesian India Pakistan Kenjeran Surabaya
Teknik Analisis | Regresi linier Regresi linier Regresi linier Regresi linier

Hasil Penelitian

Penelitian  ini  menunjukkan
bahwa 7Ps dari Marketing Mix
secara  bersamaan  memiliki
pengaruh yang signifikan pada
loyalitas konsumen

Lima anteseden layanan kualitas
diuji dan berwujud jaminan secara
signifikan mempengaruhi hubungan
konsumen manajemen sebagai
anteseden penting dan signifikan
loyalitas konsumen.

bahwa kualitas layanan, kebijakan
transparan, memberikan apa yang
berjanji dan mewakili hal-hal jujur
akhirnya menghasilkan kepercayaan
konsumen.

Bauran Pemasaran (Xai),
Kepercayaan Konsumen
(Xs), mempunyai
pengaruh signifikan
terhadap Loyalitas
Konsumen ().

vi
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2.2 Landasan Teori
Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan seperangkat alat yang dapat
digunakan pemasar untuk membentuk karakteristik jasa yang ditawarkan kepada
konsumen. Alat-alat tersebut dapat digunakan untuk menyusun strategi jangka
panjang dan juga untuk merancang program taktik jangka pendek. Penyusunan
komposisi unsur-unsur - ‘bauran pemasaran dalam rangka pencapaian tujuan
organisasi bisa dianalogikan dengan juru masak yang meramu-berbagai bahan
masakan menjadi hidangan yang bergizi dan enak disantap. Proses meramu bahan
yang dilakukan pemasar dan juru masak memiliki kesamaan, yaitu sama-sama
merupakan perpaduan antara ilmu pengetahuan (science) dan seni (an).Dengan
demikian, unsur = pengalaman, kompetensi, pengetahuan, dan Kkreativitas
memainkan peranan penting dalam menunjang kesuksesan pemasar. (Tjiptono F,
2014 : 41)

Konsep bauran pemasaran dipopulerkan pertama kali beberapa dekade yang
lalu oleh Jerome McCarthy yang merumuskannya menjadi 4P (Product, Price,
Promotion, dan Place). Bila ditinjau dari sudut pandang konsumen.

Sementara itu, untuk pemasaran jasa diperlukan bauran pemasaran yang
diperluas dengan penambahan unsur yang telah berkembang. Pemasaran jasa
dikatakan sebagai salah satu bentuk produk yang berarti setiap tindakan atau
perbuatan yang ditawarkan dari satu pihak ke pihak lainnya dan bersifat tidak

berwujud. Sedangkan alat pemasaran tersebut dikenal dengan istilah “4P” dan
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dikembangkan menjadi “7P” yang dipakai sangat tepat untuk pemasaran jasa.
(Tjiptono F, 2014 : 41)

Menurut Ratnasari RT (2011: 37) mengemukakan Marketing mix
merupakan tools bagi marketer yang berupa program pemasaran Yyang
mempertajam segmentasi, targeting, dan positioning agar sukses. Ada perbedaan
mendasar antara marketing mix produk jasa dan marketing mix produk barang.
Marketing mix produk barang mencakup 4P: Product, Price, Place, and
Promotion. Sedang untuk jasa, keempat tahap tersebut masih kurang, ditambah 3
lagi: People, Process, and Phsical Evidence. Ketiga hal ini terkait dengan sifat
jasa dimana produksi dan konsumsi tidak dapat dipisahkan, dan mengikutsertakan
konsumen - dan pemberi jasa secara langsung. Karena elemen tersebut saling
mempengaruhi- satu sama lain, apabila salah satu tidak tepat, maka akan
mempengaruhi keseluruhan.

Menurut Ratnasari RT (2011: 37) mengemukakan elemen-elemen /
indikator bauran pemasaran, yaitu sebagai berikut:

Product

Product - merupakan keseluruhan ‘konsep objek atau proses yang
memberikan sejumlah nilai manfaat bagi konsumen. Yang perlu diperhatikan
dalam product adalah konsumen tidak hanya membeli fisik dariproduct itu saja,
tetapi membeli benefit dan value dari product itu yang disebut "The offer".
Terutama pada product jasa yang kita kenal tidak menimbulkan kepemilikan

fisik bagi konsumen.
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Definisi produk menurut Buchari A (2013: 139) adalah : “A product is a
thing that can be offered to a market to satisfy a want or need”. Produk adalah
segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk memuaskan suatu
keinginan atau kebutuhan konsumen. Produk dapat berupa sub kategori yang
menjelaskan dua jenis seperti barang dan jasa yang ditujukan kepada target pasar.

Buchari A (2013: 140) menyebutkan sekarang ini orang-orang pabrik tidak
lagi bersaingan dengan produk yang dihasilkannya saja, tapi lebih banyak
bersaingan dalam aspek tambahan pada produknya, seperti aspek pembungkus,
servis, iklan, pemberian kredit, pengiriman, dan factor-faktor lainnya yang dapat
menguntungkan konsumen.

Dari segi ini kita dapat melihat ada beberapa tingkatan produk, pada tiap
tingkatan ada nilai tambahnya, seperti diungkapkan oleh Kotler dalam Buchari A
(2013: 140) yaitu:

. Core benefit, yaitu keuntungan yang mendasar dari sesuatu yang dibeli oleh
konsumen. Aspek mendasar ini harus bisa dipenuhi secara baik oleh produsen,
seperti orang mau menginap_dihotel, agar ia dapat tidur dan istirahat secara
memuaskan, orang masuk restoran, ingin makan enak dan memuaskan.

. Basic product, sekarang core benefit dirubah menjadi basic product. Oleh sebab
itu kamar tidur hotel diberi perlengkapan, tempat tidur, kamar mandi, handuk,
dsb.

. Expected product, konsumen mempunyai suatu harapan terhadap barang dan jasa

yang dibelinya. Makanya perlengkapan hotel harus disediakan yang terbaik,
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bersih, tempat tidur bersih, handuk fresh dan bersih, ada lampu baca, dan
sebagainya.
. Augmented product, yaitu ada sesuatu nilai tambah yang diluar apa yang
dibayangkan oleh konsumen, misalnya dikamar ada TV dengan remote control,
memiliki berbagai saluran/channels, layanan prima, dsb. Augmented produk ini
mempunyai kelemahan dan dapat digunakan sebagai alat persaingan. Apa yang
sekarang dikatakan augmented product, lain kali akan menjadi expected product,
karena konsumen sudah terbiasa dengan peralatan terbaru, jika-ada augmented
product, berarti tarnbahan biaya, jadi harga kamar makin mahal. Namun pihak
saingan mencoba menawarkan augmented product tapi tidak menaikkan harga
kamar atau mengenakan tarnbahan beban kepada konsumen.
. Potential product, yaitu mencari nilai tambah produk yang lain untuk masa depan.
Produsen harus mencari tambahan nilai lain, yang dapat memuaskan
langganannya, dan dapat disajikan sebagai surprise bagi langganan. (Buchari A,
2013: 140)

Menurut Ni Ketut Darmayanti dan | Made Jatra (2015:505) terdapat
beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur produk, yaitu:
Kualitas, yaitu keseluruhan suatu produk atau pelayanan yang berpengaruh
kepada kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhan konsumen.
Komposisi, yaitu pelengkap dari suatu produk guna untuk menambah fungsi dan
keunggulan dari suatu produk.
Desain, yaitu keseluruhan produk untuk mempengaruhi penampilan dan fungsi

produk.
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Kemasan, yaitu produk yang dapat dibedakan antar produk satu dengan produk

yang lainnya, dapat dilihat dari bentuk, ukuran dan struktur fisik.

Harga (Price)

Harga merupakan nilai suatu barang yang dinyatakan dalam uang.
Keputusan bauran harga berkenaan dengan kebijakan strategik dan taktikal,
seperti tingkat harga, struktur diskon, syarat pembayaran, dan tingkat diskriminasi
harga di antara berbagai kelompok konsumen. Pada umumnya aspek-aspek ini
mirip dengan yang biasa dijumpai pemasar barang. Akan tetapi, ada pula
perbedaannya, yaitu bahwa karakteristik intangible jasa menyebabkan harga
menjadi indikator signifikan atas kualitas. Karakteristik personal dan non-
transferable pada beberapa tipe jasa memungkinkan diskriminasi. harga dalam
pasar jasa tersebut, sementara banyak pula jasa yang dipasarkan oleh sektor publik
dengan harga yang disubsidi atau bahkan gratis. Hal ini - menyebabkan
kompleksitas dalam penetapan harga jasa. (Tjiptono F, 2014 : 41)

Masalah kebijaksanaan harga adalah turut menentukan keberhasilan
pemasaran produk. Kebijaksanaan harga dapat dilakukan pada setiap tingkatan
distribusi seperti oleh produsen, oleh grosir dan retailer (perdagangan eceran).
(Buchari A, 2013 : 208)

Tjiptono F & Gregorius C (2012 : 319) mengemukakan harga memainkan
peranan penting bagi perekonomian secara makro, konsumen, dan perusahaan :
Bagi perekonomian. Harga produk mempengaruhi tingkat upah, sewa, bunga, dan

laba. Harga merupakan regulator dasar dalam sistem perekonomian, karena harga
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berpengaruh terhadap alokasi faktor-faktor produksi seperti tenaga kerja, tanah,
modal, dan kewirausahaan. Tingkat upah yang tinggi menarik tenaga kerja,
tingkat bunga yang tinggi menjadi daya tarik bagi investasi modal, dan seterusnya.
Sebagai alokator sumber daya, harga menentukan apa yang akan diproduksi
(penawaran) dan siapa yang akan membeli barang dan jasa yang dihasilkan
(permintaan).

Bagi konsumen. Dalam penjualan ritel, ada segmen pembeli yang sangat sensitif
terhadap faktor  harga (menjadikan harga sebagai satu-satunya pertimbangan
membeli produk) dan ada pula yang tidak. Mayoritas konsumen agak sensitif
terhadap ‘harga, namun juga mempertimbangkan faktor lain (seperti citra produk,
lokasi toko, layanan, nilai (value), fitur produk, dan kualitas produk). Selain itu,
persepsi konsumen terhadap kualitas produk seringkali dipengaruhi oleh harga.
Dalam beberapa kasus, harga yang mahal dianggap mencerminkan kualitas tinggi,
terutama dalam kategori specialty products.

Bagi perusahaan. Dibandingkan dengan bauran pemasaran lainnya (produk,
distribusi dan promosi) yang membutuhkan pengeluaran dana dalam jumlah besar,
harga merupakan satu-satunya elemen bauran  pemasaran yang mendatangkan
pendapatan. Harga produk adalah determinan utama bagi permintaan‘pasar atas
produk bersangkutan. Harga mempengaruhi posisi- bersaing dan pangsa pasar
perusahaan. Dampaknya, harga berpengaruh pada pendapatan dan laba bersih
perusahaan. Singkat kata, perusahaan mendapatkan uang melalui harga yang

dibebankan atas produk atau jasa yang dijualnya.
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Menurut Buchari A (2013:208) indikator yang digunakan untuk mengukur
persaingan harga, yaitu:

. Tingkat harga, yaitu penentu dalam menentukan karakteristik barang dagangan
dan sekaligus pemosisian Alfamart tersebut.

. Rasio harga dan kualitas, yaitu mengenai perbedaan harga yang diberikan kepada
konsumen dan kualitas harga yang sesuai dengan produk.

. Penyesuaian harga, yaitu mengenai penurunan harga dan penyesuaian harga
terhadap produk yang akan dibeli konsumen makanan ditempat yang berbeda
Promosi (Promotion)

Bauran ~ promosi  tradisional . meliputi  berbagai  metode  untuk
mengkomunikasikan manfaat jasa kepada konsumen potensial dan aktual.
Metode-metode tersebut terdiri atas periklanan, promosi pen-jualan, direct
marketing, personal selling, dan public relations. Meskipun secara garis besar
bauran promosi untuk barang sama dengan jasa, promosi jasa seringkali
membutuhkan penekanan tertentu pada upaya meningkatkan kenampakan
tangibilitas jasa. Selain itu, dalam kasus pemasaran jasa, personil produksi juga

menjadi bagian penting dalam bauran promosi. (Tjiptono F, 2014 : 42).

Buchari A (2013 : 210) mengemukakan promosi pada zaman pemasaran
modern sekarang ini tidak dapat diabaikan. Promosi ini sangat berkembang pada
masa “Selling Concept” dimana produsen sangat mengandalkan, sangat memberi
harapan tinggi akan meningkatnya penjualan dengan menggunakan promosi. Pada
akhir-akhir ini para produsen, mulai memperhatikan selera mereka, dengan cara

membuat barang yang memenuhi needs dan wants konsumen. Produsen sudah
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melihat jendela, tidak lagi melihat kaca. Dengan kata lain di sini produsen mulai
memulai memperhatikan produk yang sesuai dengan keinginan konsumen.
Tujuan Promosi

Tujuan utama promosi ialah memberi informasi, menarik perhatian dan
selanjutnya memberi pengaruh meningkatnya penjualan.

Promotion's objectives are to gain attention, to teach, to remind, to
persuade, and to reassure (Schoell dalam Buchari A, 2014 : 181). Tujuan promosi
ialah memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan, meyakinkan.

Suatu  kegiatan ' promosi jika dilaksanakan dengan baik ~dapat
mempengaruhi _konsumen mengenai . dimana dan bagaimana . konsumen
membelanjakan pendapatannya. Promosi berusaha agar demand tidak elastis.
Promosi dapat membawa keuntungan baik bagi produsen maupun konsumen.
Keuntungan bagi konsumen ialah konsumen dapat mengatur- pengeluarannya
menjadi lebih baik, misalnya konsumen yang membaca iklan, ia dapat membeli
barang yang lebih murah. Dengan dipasangnya iklan di surat kabar, majalah dan
sebagainya, maka harga surat kabar tersebut bisa terjangkau oleh masyarakat
umum. Jika surat kabar tidak ada penghasilan dari pemasang iklan, maka harga
surat kabar tersebut akan mahal.

Sebagai kerugiannya. konsumen dibujuk untuk membeli barang yang
kadang-kadang barang tersebut belum dibutuhkannya, atau belum waktunya ia
miliki.

Keuntungan bagi produsen ialah promosi dapat menghindarkan persaingan

berdasarkan harga, karena konsumen membeli barang karena tertarik akan
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produknya. Promosi menimbulkan goodwill terhadap produk. Promosi bukan saja
meningkatkan penjualan tapi juga dapat menstabilkan produksi. Keuntungan
selanjutnya ialah perusahaan dengan goodwill yang besar akan dapat memperoleh
modal dengan mudabh.

Menurut pengertian Tjiptono F penelitian Nugroho R (2013 :
7)indikator yang digunakan untuk mengukur promosi:
Tingkat kemenarikan Iklan, yaitu tingkat kemenarikan produknya menggunakan
iklan media, seperti majalah, koran, poster, surat kabar langsung, radio, televisi,
katalog dan sirkuler
Publisitas pesaing, yaitu saingan.publikasi terhadap promosi perusahaan dan
produknya, dengan memperoleh prestasi yang menguntungkan
Distribusi (Place)

Definisi-menurut Philip Kotler dalam buku Buchari A (2014:49) mengenai
distribusi adalah : “The various the company undertakes to make the product
accessible and available to target customer”. Tempat merupakan berbagai
kegiatan yang dilakukan- oleh perusahaan untuk membuat produknya mudah
diperoleh dan tersedia pada konsumen sasaran. Distribusi'memiliki peranan yang
sangat penting dalam membantu perusahaan guna memastikan produknya. Hal ini
dikarenakan tujuan dari distribusi adalah menyediakan barang dan jasa yang
dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen pada waktu dan tempat yang tepat.

Keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap jasa bagi
para konsumen potensial. Keputusan ini meliputi keputusan lokasi fisik (misalnya

keputusan mengenai di mana sebuah hotel ataurestoran harus didirikan),
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keputusan mengenai penggunaan perantara untuk meningkatkan aksesibilitas asa
bagi para konsumen (misalnya, apakah akan menggunakan jasa agen perjalanan
ataukah harus memasarkan sendiri paket liburan secara langsung kepada
konsumen), dan keputusan non-lokasi yang ditetapkan demi ketersediaan jasa
(contohnya, penggunaan telephone delivery systems). (Tjiptono F, 2014 : 43)

Menurut Buchari A (2013:49) indikator yang digunakan untuk lokasi
(place) , yaitu:

Lokasi, yaitu suatu tempat yang dapat menjanjikan suatu keuntungan, jika seorang
manajemen supermarket ‘dapat mengelola lokasi dengan baik maka supermarket
tersebut akan mengalami kemajuan yang berarti

Parkir, yaitu tempat parkir yang tidak jauh dari lokasi perbelanja, serta tempat
parkir yang memadai dengan kondisi Alfamart

Orang (People)

People menurut Philip Kotler (yaitu proses seleksi, pelatihan, dan
pemotivasian. karyawan yang nantinya dapat digunakan sebagai pembedaan
perusahaan dalam memenuhi kepuasan konsumen.

Bagi sebagian besar jasa, orang merupakan unsur vital dalam bauran
pemasaran. Bila produksi dapat dipisahkan dengan konsumsi, sebagaimana
dijumpai dalam kebanyakan kasus pemasaran -barang manufaktur, pihak
manajemen biasanya dapat mengurangi pengaruh langsung sumber daya manusia
terhadap output akhir yang diterima konsumen. Oleh sebab itu, bagaimana sebuah
mobil dibuat umumnya bukanlah faktor penting bagi pembeli mobil tersebut.

Konsumen tidak terlalu memusingkan apakah karyawan produksi berpakaian
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acak-acakan, berbahasa kasar di tempat kerja atau datang terlambat ke tempat
kerjanya. Yang penting bagi pembeli adalah kualitas mobil yang dibelinya. Di lain
pihak, dalam industri jasa, setiap orang merupakan 'pan-time marketer' yang
tindakan dan perilakunya memiliki dampak langsung pada output yang diterima
konsumen. Oleh sebab itu, setiap organisasi jasa (terutama yang tingkat kontaknya
dengan konsumen tinggi) harus secara jelas menentukan apa yang diharapkan dari
setiap karyawan dalam interaksinya dengan konsumen. Untuk mencapai standar
yang ditetapkan, metode-metode rekrutmen, @ pelatihan, pemotivasian, dan
penilaian kinerja karyawan tidak dapat dipandang semata-mata sebagai keputusan
personalia; semua itu juga merupakan keputusan bauran pemasaran yang penting.
(Tjiptono F, 2014 : 43)

Menurut Sopiah dan Syihabudhin (2008:175) indikator yang digunakan
untuk mengukur people, yaitu:
Keramahan, vyaitu diharap setiap karyawan dapat bersikap ramah terhadap
konsumen, karena dengan sikap ramah tersebut konsumen diharapkan bisa merasa
senang, dan merasa diperhatikan yang diikuti dengan loyalitas konsumen terhadap
suatu produk.
Pengetahuan karyawan, yaitu ketepatan karyawan dalam mengetahui dan
mengidentifikasikan keinginan konsumen dimana produk yang dijual oleh
Alfamart sesuai dengan keinginan konsumen
Dukungan karyawan, yaitu karyawan dapat melayani konsumen dengan sebaik
baiknya agar konsumen merasa puas terhadap layanan jasa yang diberikan oleh

Alfamart.
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Bukti Fisik (Physical Evidence)

Bukti fisik menurut Philip Kotler yaitu bukti yang dimiliki oleh penyedia
jasa yang ditujukan kepada konsumen sebagai usulan nilai tambah konsumen.
bukti fisik merupakan wujud nyata yang ditawarkan kepada konsumen ataupun
calon konsumen.

Karakteristik intangible pada jasa menyebabkan konsumen potensial tidak
bisa menilai suatu jasa sebelum mengkonsumsinya. Ini menyebabkan risiko yang
dipersepsikan konsumen dalam keputusan pembelian semakin besar. Oleh sebab
itu, salah satu unsur penting dalam bauran pemasaran adalah upaya mengurangi
tingkat risiko tersebut dengan jalan menawarkan bukti fisik dari karakteristik jasa.
Bukti fisik ini bisa dalam berbagai bentuk, misalnya brosur paket liburan yang
atraktif dan memuat foto ocasi liburan dan tempat menginap; penampilan staf
yang rapi dan sopan; seragam pilot dan pramugari ring mencerminkan kompetensi
mereka; dekorasi internal dan eksternal bangunan yang atraktif (contohnya,
banyak -rumah sakit khusus anak dan ruang praktik dokter anak yang didekor
dengan nuansa anak-anak dengan harapan agar anak-anak tidak takut sewaktu
diperiksa dokter); ruang tunggu yang nyaman; dan-lain-lain. (Tjiptono F, 2014 :
43)

Menurut Tjiptono F (2014:281) indikator yang digunakan untuk
mengukur bukti fisik, yaitu:
Cahaya ruangan, yaitu sebuah penerangan dalam ruangan yang memiliki pengaruh
penting dari sisi kebersihan Alfamart, kesan ruangan dan suasana yang dapat

menimbulkan gairah dan minat konsumen.
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Skema warna, yaitu alat yang sangat kuat dalam visual barang dagang, dan dapat
menimbulkan pengaruh pengaturan desain Alfamart, seperti halnya warna cerah
dapat menimbulkan gairah konsumen untuk membeli produk

Aroma, yaitu bau-bauan yang berlainan memiliki pengaruh yang positif atau
negatif tehadap pembelian

Suhu, yaitu temperatur ruangan dalam Alfamart yang sangat berpengaruh
terhadap lamanya waktu yang dibutuhkan konsumen dalam minmarket tersebut.
Musik dan kebersihan, yaitu penggunaan suara bermanfaat bagi-para konsumen
dalam menghabiskan waktu perasaan bersantai dan menimbulkan minat beli.
Proses (Process)

Proses produksi atau operasi merupakan faktor penting bagi konsumen
high-contact services, yang kerapkali juga berperan sebagai co-producer jasa
bersangkutan. Konsumen restoran, misalnya, sangat terpengaruh oleh cara staf
melayani mereka dan lamanya menunggu selama proses produksi. Berbagai isu
nuncul -sehubungan dengan batas antara produsen dan konsumen dalam hal
alokasi fungsi-fungsi produksi. Misalnya, sebuah restoran bisa saja mengharuskan
para konsumennya untuk mengambil makananya sendiri dari counter tertentu atau
menaruh piring dan alat-alat makan yang sudah mereka pakai di tempat-tempat
khusus. Dalam bisnis jasa, manajemen pemasaran dan manajemen operasi terkait
erat dan sulit dibedakan dengan tegas. (Tjiptono F, 2014 : 43)

Menurut Hurriyati (2011: 281 ) menyebutkan dari indikator pemasaran
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Jam buka pelayanan

Jam buka pelayanan toko yang cukup lama seperti 24 jam dapat memungkinkan
menarik untuk membeli produk di toko tersebut

Proses pelayanan cepat dan mudah

Cepat dalam melayani pembeli misalnya cepat dalam bertransaksi

Pelayanan yang baik

Pelayanan terhadap pembeli dengan baik seperti tidak jahil terhadap konsumen
dan lain juga dapat meningkatkan persepsi pembeli yang positif

Kualitas Layanan (Service Quality)

Ivancevich, Lorensi, Skinner, dan Crisby dalam Mukarom Z (2015: 80)
mendefinisikan pelayanan adalah produk yang tidak kasat mata (tidak dapat di
raba) yang melibatkan usaha-usaha manusia dan menggunakan peralatan.

Menurut Morgan dan Murgatroyd dalam Mukarom Z (2015: 105), quality
is the totality of features of a product services that bears on its ability to satisfy
given needs. Kualitas adalah bentuk-bentuk istimewa dari suatu produksi atau
pelayanan yang mempunyai kemampuan untuk =memuaskan kebutuhan
masyarakat. Berdasarkan pengertian kualitas yang bervariasi ini, Gaspersz
mengemukakan bahwa pada dasarnya kualitas terdiri atas:

Sejumlah  keistimewaan produk, baik keistimewaan langsung, maupun
keistimewaan atraktif yang memenuhi keinginan konsumen dan memberikan
kepuasan atas penggunaan produk;

Segala sesuatu yang bebas dari kekurangan atau kerusakan.
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Dalam rangka menciptakan loyalitas konsumen, produk yang ditawarkan
organisasi harus berkualitas. Istilah kualitas sendiri mengandung berbagai macam
penafsiran, karena kualitas memiliki sejumlah level: universal (sama di manapun),
kultural (tergantung sistem nilai budaya), sosial (dibentuk oleh kelas sosial
ekonomi, kelompok etnis, keluarga, teman sepergaulan), dan personal (tergantung
preferensi atau selera setiap individu). Secara sederhana kualitas bisa diartikan
sebagai produk yang bebas cacat, dengan kata lain produk yang sesuai standart
(target, sasaran; atau persyaratan yang bisa di didefinisikan, diobservasi dan
diukur) Namun, definisi berbasis manufaktur ini kurang relevan untuk sektor jasa.
Oleh sebab itu, pemahaman mengenai kualitas kemudian diperluas menjadi “fitnes
for use’dan :conformance fto requirements”. Kualitas mencerminkan semua
dimensi penawaran produk yang menghasilkan manfaat (benefit) bagi konsumen.
Istilah nilai (Value) seringkali digunakan untuk mengacu kualitas relatif suatu
produk yang dikaitkan dengan harga produk yang bersangkutan. (Tjiptono F &
Chandra G, 2012 : 74)

2.1.2.1 Dimensi Kualitas Layanan (Service Quality)

Tjiptono F & Chandra G (2012 : 75) menyebutkan kualitas memiliki
beberapa dimensi pokok, tergantung konteksnya. Dalam kasus pemasaran ada
delapan utama yang biasanya digunakan :

1. Kinerja (performance): karakteristik operasi dasar dari suatu produk.
2. Fitur (features): karakteristik pelengkap khusus yang bisa menambah pengalaman

pemakaian produk
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. Reliabilitas, yaitu probabilitas terjadinya kegagalan atau kerusakan produk dalam
periode waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan terjadinya kerusakan,
semakin andal produk bersangkutan.

. Konformasi (conformonce), yaitu tingkat kesesuaian produk dengan standar yang
telah ditetapkan.

. Daya tahan (durability), yaitu jumlah pemakaian produk sebelum produk
bersangkutan -harus diganti. Semakin besar frekuensi ‘pemakaian normal yang
dimungkinkan, semakin besar pula daya tahan produk.

. Serviceability, yaite kecepatan dan kemudahan untuk direparasi, serta kompetensi
dan keramahtamahan staff layanan.

. Estetika (aesthetics), menyangkut penampilan produk yang bisa dinilai dengan
panca indera (rasa, aroma, suara, dan seterusnya).

. Persepsi terhadap kualitas(perceived quality), yaitu kualitas yang dinilai
berdasarkan reputasi penjual.

Dalam kasus pemasaran Jasa, dimensi kualitas yang paling sering dijadikan acuan
adalah:

. Reliabilitas, yakni kemampuan memberikan layanan yang dijanjikan dengan
segera, akurat, dan memuaskan.

. Responsivitas, yaitu keinginan dan kesediaan para karyawan untuk membantu
para konsumen dan memberikan layanan dengan tanggap.

. Jaminan (assurance), mencakup pengetahuan, kompetensi,” kesopanan, dan sifat
dapat dipercaya yang dimiliki para karyawan; bebas dari bahaya fisik, risiko atau

keragu-raguan.
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. Empati, meliputi kemudahan dalam menjalin hubungan, komunikasi yang efektif,
perhatian personal, dan pemahaman atas kebutuhan individual para konsumen.
Bukti fisik (tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, karyawan, dan sarana
komunikasi.

Kualitas layanan mencerminkan perbandingan antara tingkat layanan yang
disampaikan perusahaan dibandingkan ekspektasi konsumen. Kualitas layanan
diwujudkan melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen serta
ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi atau melampaui harapan
konsumen. Harapan konsumen bisa berupa tiga standar:

Will expectation, yaitu tingkat Kinerja yang. diantisipasi. atau diperkirakan
konsumenakan diterimanya, berdasarkan semua informasi yang diketahuinya.
Tipe ini merupakan tingkat harapan yang paling sering dimaksudkan oleh
konsumen sewaktu menilai kualitas layanan.

Should expectation, yaitu tingkat kinerja yang dianggap sudah sepantasnya
diterima konsumen. Biasanya tuntutan dari apa yang seharusnya diterima jauh
lebih besar daripada apa yang diperkirakan bakal diterima.

Ideal expectation, yaitu tingkat kinerja optimum atau terbaik yang diharapkan
dapat diterima konsumen.

Lebih lanjut Fitzizmmos dalam Mukarom Z (2015: 108) mengemukakan
lima indikator pelayanan, yaitu :

. Reliability yang ditandai pemberian pelayanan tepat dan benar.
. Tangible yang ditandai dengan penyediaan yang memadai sumber daya lainnya

. Responsiveness yang ditandai dengan keinginan melayani konsumen dengan cepat
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4. Assurance Yyang ditandai tingkat perhatian terhadap etika dan moral dalam
memberikan pelayanan
5. Empati ditandai tingkat kemauan untuk mengetahui kebutuhan kosumen

Singkat kata, faktor utama yang mempengaruhi kualitas layanan ada dua:
expected service dan perceived service. Pembahasan berikut akan difokuskan pada
dinamika pengukuran kualitas layanan offline dan online

2.1.2.2 Pengukuran Kualitas Layanan

Kualitas layanan jauh lebih sukar didefinisikan, dijabarkan, dan diukur bila
dibandingkan dengan ‘kualitas barang. Sementara ukuran- kualitas dan
pengendalian kualitas telah lama. dikembangkan dan diterapkan untuk barang
fisik, ‘upaya yang sama untuk aspek layanan justru masih dalam tahap
perkembangan. Hingga saat ini belum ada Consensus universal-mengenai cara
terbaik untuk mengukur kualitas layanan. Model SERVQUAL (dan juga E-S-
QUAL) vyang oleh sebagian kalangan akademisi dan praktisi manajemen
dipandang sebagai model standart, ternyata memiliki sejumlah kelemahan yang
signifikan. Sejauh ini, baru dicapai konsensus dalam tiga 3 hal. Pertama, kualitas
layanan merupakan sikap atau penilaian global terhadap superioritas sebuah
layanan. Kedua, kualitas layanan berbeda dengan kepuasan konsumen. Ketiga,
dimensi kualitas layanan offline dan online berbeda. Tjiptono F & Chandra G,
2012 : 79)

Di luar ketiga hal tersebut, masih terdapat sejumlah aspek yang belum
disepakati dan membutuhkan agenda penelitian lebih lanjut. Pertama, tujuan

instrumen pengukuran kualitas layanan bisa bersifat prediktif. diagnostik, atau
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kedua-duanya. Setiap tujuan membutuhkan instrumen tersendiri. Kedua, sampai
saat ini belum ada rumusan baku mengenai definisi kualitas layanan, terutama
menyangkut karakteristiknya yang berhubungan dengan kinerja, harapan, dan/atau
standar ideal. Ketiga, relevansi variabel ekspektasi dan tingkat kepentingan
(importance) masih membutuhkan eksplorasi lebih mendalam. Keempat,
dimensionalitas kualitas layanan masih perlu diteliti, terutama menyangkut jumlah
dan definisi setiap dimensi. Hal yang juga tak kalah pentingnya adalah isu
universalitas versus kontekstualitas dimensi. Maksudnya, apakah dimensi kualitas
berlaku untuk semua kategori produk atau hanya pada konteks-konteks tertentu.
Kelima, “masih - terdapat beberapa. isu. tentang variabel ekspektasi yang
membutuhkan pemecahan, di antaranya definisi ekspektasi, relevansi ekspektasi
dalam pengukuran kualitas layanan, dan waktu pengukuran (sebelum atau sesudah
interaksi antara perusahaan dan konsumen). Aspek terakhir menyangkut
penentuan format instrumen pengukuran yang paling andal dan sahih, sesuai
dengan konteks produk dan tujuan instrumen pengukuran.,

Kepercayaan Konsumen (Trust Customer)

Menurut penelitian Ndubisi dalam Sarwar (2012) menyebutkan bahwa
kepercayaan adalah faktor yang sangat penting untuk membangun sebuah
loyalitas yang positif. Membangun kepercayaan konsumen dengan memberikan
kualitas layanan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen yang akhirnya
konsumen tersebut setia. Setiap Perusahaan menyadari bahwa biaya yang lebih
rendah dapat mempertahankan konsumen selain mendapatkan konsumen-

konsumen baru (Coyles & Gokey dalam Sarwar, 2012). Secara keseluruhan
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penyebab mengenai hubungan dengan konsumen dengan perusahaan merupakan
bagian penting bagi tujuan perusahaan hal ini dapat meningkatkan efektivitas dari
organisasi yang merupakan faktor yang sangat penting untuk membangun dan
memperpanjang citra perusahaan organisasi.

Menurut Rizwan Ali et al (2014:11), kepercayaan didefinisikan sebagai
kesediaan untuk melakukan suatu hal yang mangandalkan keyakinan dan juga
kejujuran antar rekan atau mitranya. Kepercayaan juga merupakan elemen dasar
dari struktur sosial dan faktor dalamsemua transaksi pasar.

Colquitt et al (2013:200) menyatakan bahwa kepercayaan dapat berakar
dari tiga jenis faktor, yaitu: (1) Dispotition (Based Trust) - kecenderungan umum,
harapan umum untuk percaya bahwa perkataan, janji-janji, dan pernyatan sebuah
kelompok atau individu dapat diandalkan. (2) Cognition (Based Trust) — terdapat
tiga dimensi dalam kepercayaan kognitif yaitu ability (keterampilan, kompetensi
dan bidang keahlian), benevolence (keyakinan untuk berbuat baik terlepas dari
motif yang berpusat pada keuntungan) dan integrity (persepsi yang melekat pada
nilai-nilai dan prinsip-prinsip yang diterima orang yang dipercaya), (3)

Sehingga - dapat.  disimpulkan .bahwa kepercayaan konsumen adalah
kesediaan satu pihak menerima resiko dari pihak lain berdasarkan keyakinan
dan harapan bahwa pihak lain akan melakukan tindakan sesuai yang diharapkan,
meskipun kedua belah pihak belum mengenal satu sama lain.

Kepercayaan menjadi penting dalam berbagai keputusan bisnis yang
melibatkan ketidakpastian dan ketergantungan.Untuk membangun kepercayaan

konsumen terhadap pemasar, informasi tentang produk harus diungkapkan.
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Beberapa pemasar yang secara nyata mempromosikan produk yang mungkin
menipu konsumen, akan mempengaruhi pembelian  secara negatif serta
menurunkan kepercayaan konsumen terhadap suatu produk (Moodie, Stead,
Bauld, McNeill, Angus, Hinds, Kwan, Thomas, Hasting & O’Mara-Eves, 2012
dalam dalam (Chinomona dan Dubihlela 2014:25). Lebih lanjut, usaha-usaha
memiliki keterbatasan seperti pembatas fisik antara pembeli dan penjual sehingga
pengecer harus layak terpercaya untuk dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen.

Indikator yang dapat digunakan untuk mengukur kepercayaan antara lain
adalah: (Matzler, et.al, 2008; Chanduhuridan Holbrook, 2001. dalam Rizwan,
dkk., 2014:65)

. Brand trusted

Penilaian konsumen terhadap suatu produk sebagai produk yang terpercaya

. Brand reliability

Penilaian konsumen terhadap suatu produk sebagai produk yang dapat diandalkan
. Brand honesty

Penilaian konsumen terhadap suatu produk sebagai produk yang jujur dalam
memberikan informasi kepada konsumen terkait produknya

. Brand meet the expectations

Penilaian responden atassuatu produk yang di jual di Alfmart sebagai produk

selalui memenuhi harapan konsumen
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2.1.4 Loyalitas Konsumen (Loyalty Customer)
2.1.4.1 Pengertian Loyalitas Konsumen (Loyalty Customer)

Loyalitas merupakan besarnya konsumsi dan frekuensi pembelian yang
dilakukan oleh seorang konsumen terhadap suatu perusahaan. Mereka berhasil
menemukan bahwa kualitas keterhubungan yang terdiri atas kepuasan,
kepercayaan, dan komitmen mempunyai hubungan yang positif dengan loyalitas.
(Yuniarti VS, 2015 : 241)

Oliver, Kotler & Keller dalam Tjan S (2015) mendefinisikan loyalitas
sebagai "komitmen yang dipegang oleh konsumen, untuk kembali membeli serta
menyukai produk atau jasa, sehingga menyebabkan berulang yang sama produk
atau pembelian produk yang sama.

Perilaku pembelian ulang kerapkali dihubungkan dengan loyalitas (brand
loyalty). Akan tetapi, ada perbedaan di antara keduanya. Bila loyalitas
produkmencerminkan. komitmen psikologis terhadap produktertentu, maka
perilaku pembelian ulang semata-mata menyangkut pembelian produktertentu
yang sama secara berulang kali (bisa dikarenakan memang hanya satu-satunya
produkyang tersedia, produktermurah, dan sebagainya).” Pembelian ulang bisa
merupakan hasil dominasi pasar oleh suatu perusahaan yang berhasil membuat
produknya menjadi satu-satunya alternatif yang  tersedia. Konsekuensinya,
konsumen tidak memiliki peluang untuk memilih. Selain itu, pembelian ulang bisa
pula merupakan hasil dari upaya promosi terus-menerus dalam rangka memikat
dan membujuk konsumen untuk membeli kembali produkyang sama. Bila tidak

ada dominasi pasar dan upaya promosi intensif tersebut, konsumen bersangkutan
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sangat mungkin beralih produk. Sebaliknya, konsumen yang setia pada produk
tertentu cenderung 'terikat' pada produk tersebut dan bakal membeli produk yang
sama lagi sekalipun tersedia banyak alternatif lainnya. (Tjiptono F, 2014 : 392)

Menurut Kapferer & Laurent dikutip Odin dalam Tjiptono (2014 : 392)
perilaku pembelian ulang (repeat purchasing behavior) bisa dijabarkan menjadi
dua kemungkinan: loyalitas dan inersia. Faktor pembedanya adalah sensitivitas
produk(brand  sensitivity)  yang didefinisikan sebagai "sejauh mana nama
produkmemainkan peran kunci dalam proses pemilihan alternatif dalam kategori
produk tertentu”. Sensitivitas produkdipengaruhi persepsi terhadap perbedaan
antar produk dan tingkat keterlibatan konsumen dalam kategori produk. Perilaku
pembelian-ulang dalam situasi sensitivitas produkyang kuat dikategorikan sebagai
loyalitas, di mana konsumen cenderung membeli ulang produkyang sama dan
menganggap pilihan produksangat penting baginya. Sebaliknya, pembelian ulang
dalam situasi sensitivitas produk yang lemah dikategorikan sebagai inersia, yakni
konsumen cenderung membeli ulang produkyang sama, namun ia tidak
menganggap nama produk itu penting, karena ia tidak bisa membedakan berbagai
produk yang ada dan tidak terlibat secara intensif dalam pemilihan kategori
produk.

Loyalitas merupakan konsep multi-dimensional yang kompleks. Salah satu
penyebabnya adalah beragam-nya definisi dan operasionalisasi konsep ini. Sheth
(1968) mendefinisikan loyalitas produk sebagai "fungsi dari frekuensi pembelian
relatif suatu produkdalam situasi yang tergantung waktu dan independen terhadap

waktu".
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Reynolds, et al. dalam Tjiptono (2014 : 392)merumuskan loyalitas
produksebagai "kecenderungan seseorang untuk selalu menunjukkan sikap yang
sama dalam situasi yang sama terhadap merek-merek yang sebelumnya dibeli".
Definisi Sheth dalam Tjiptono (2014 : 392) menekankan loyalitas produk dari
sudut pandang behavioral, sementara definisi Reynolds, et al. dalam Tjiptono
(2014 : 392) berfokus pada loyalitas sebagai sikap.

Loyalitas memberi pengertian yang sama atas loyalitas produkdan loyalitas
konsumen. Loyalitas: produkmencerminkan  loyalitas konsumen = terhadap
produktertentu. Akan tetapi, apabila konsumen dipahami secara sama dengan
konsumen, loyalitas ~konsumen . lebih luas  cakupannya daripada loyalitas
produkkarena loyalitas konsumen mencakup loyalitas terhadap produk. (Yuniarti
VS, 2015 : 241)

Loyalitas adalah tentang persentase dari orang yang pernah membeli dalam
kerangka waktu tertentu dan melakukan pembelian ulang sejak pembelian yang
pertama.

Dalam mengukur kesetiaan,diperlukan beberapa atribut berikut:

. Mengatakan hal yang positif tentang perusahaan kepada orang lain

. Merekomendasikan perusahaan kepada orang lain yang meminta saran;

. Mempertimbangkan bahwa perusahaan merupakan pilihan pertama dalam
melakukan pembelian jasa;

. Melakukan lebih banyak bisnis atau pembelian dengan perusahaan beberapa tahun

mendatang.
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2.1.4.2 Tingkat Loyalitas Konsumen
Oliver dalam Yuniarti VS (2015 : 241) mendefinisikan loyalitas konsumen
dengan suatu keadaan yang menunjukkan adanya komitmen yang kuat dalam
pembelian ulang dan penggunaan kembali barang dan jasa perusahaan. Tingkat
loyalitas konsumen terdiri atas empat tahap berikut.

1. Loyalitas kognitif, yaitu tahap pengetahuan langsung ataupun tidak langsung
konsumen terhadap produk, manfaat, dan dilanjutkan ke pembelian berdasarkan
keyakinan akan superioritas yang ditawarkan.

2. Dasar kesetiaan adalah informasi tentang produk atau jasa yang tersedia bagi
konsumen.

3. Loyalitas afektif, yaitu sikap favorable konsumen terhadap produk merupakan
hasil dari konfirmasi yang berulang dari harapannya selama tahap cognitively
loyalty berlangsung. Dasar kesetiaan konsumen adalah sikap dan komitmen
terhadap produk dan jasa sehingga telah terbentuk suatu hubungan yang lebih
mendalam antara konsumen dengan penyedia produk atau jasa dibandingkan pada
tahap sebelumnya.

4. Loyalitas konatif, yaitu intensitas membeli ulang sangat kuat dan memiliki
keterlibatan tinggi yang merupakan dorongan motivasi.

5. Loyalitas tindakan, yaitu menghubungkan penambahan yang baik untuk tindakan
serta keinginan untuk mengatasi kesulitan, seperti pada tindakan kesetiaan.

(Yuniarti VS, 2015 : 242)
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2.1.4.3 Indikator Pengukuran Loyalitas Konsumen
Tjiptono dalam Yuniarti VS (2015 : 242) mengemukakan enam indikator
yang dapat digunakan untuk mengukur loyalitas konsumen, yaitu sebagai berikut:
1. Pembelian ulang
Melakukan pembelian secara berulang-ulang di tempat yang sama
2. Kebiasaan mengonsumsi produk tersebut;
Kebiasaan dalam mengkonsumsi  produk dengan = merk tertentu secara
berkesinambungan atau terus menerus
3. Selalu menyukai produktersebut;
Menyukai barang dengan produktertentu
4. Tetap memilih produktersebut;
Tetap Memilih produk yang dibutuhkan walaupun ada pilihan-pilihan produk lain
5. Yakin bahwa produktersebut yang terbaik;
Meyakini bahwa produk yang di pilih merupakan produk yang terbaik dari produk
lain
6. Merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain.
Merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain baik secara tidak langsung
maupun dari mulut ke mulut.
2.3 Hubungan Antar Variabel
2.3.1 Hubungan Bauran Pemasaran dengan Loyalitas Konsumen
Marconi dalam Yuniarti VS (2015 : 246) menyebutkan salah satu faktor
yang memengaruhi Loyalitas adalah: Nilai (harga dan kualitas) yang bagian dari

bauran pemasaran dan penggunaan suatu produk dalam waktu yang lama akan
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mengarah pada loyalitas. Oleh karena itu, pihak perusahaan harus bertanggung
jawab untuk menjaga produk tersebut. Perlu diperhatikan, pengurangan standar
kualitas dari produk akan mengecewakan konsumen, bahkan konsumen yang
paling loyal sekalipun. Demikian pula, dengan perubahan harga. Oleh sebab itu,
pihak perusahaan harus mengontrol kualitas produkbeserta harganya.

Agar loyalitas konsumen dapat tercapai dalam melaksanakan marketing
mix (bauran pemasaran) perusahaan haruslah diusahakan secara seimbang.
Seimbang disini_adalah dalam keadaan keseimbangan yang sebaik mungkin,
misalnya diadakan advertisi besar-besaran tanpa usaha memperbaiki kualitas
produksinya, maka hasil yang dicapai akan kurang memuaskan. Oleh sebab itu
advertasi besar-besaran harus diimbangi oleh mutu yang baik (BuchariA, 2013:
211)

Menurut penelitian Sylvia Tjan (2015) menunjukkan bahwa 7Ps dari
Marketing Mix secara bersamaan memiliki pengaruh yang signifikan pada
loyalitas konsumen terhadap Plaza Indonesia belanja pusat hanya jika 7Ps berdiri
sebagai sebuah kelompok. Individual, itu adalah ‘mengatakan bahwa hanya
produk, tempat, promosi dan fisik bukti yang terbukti secara individual
mempengaruhi loyalitas konsumen Plaza Indonesia
Hubungan Kualitas Layanan dengan Loyalitas Konsumen

Konsumen juga seringkali dapat menarik kesimpulan mengenai kualitas
suatu jasa (service) atau pelayanan berdasarkan penilaian mereka terhadap tempat

atau lokasi, orang, peralatan, alat komunikasi dan harga yang merekalihat
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sebelum mereka memutuskan untuk melakukan pembelian kembali dimasa
mendatang.

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa loyalitas konsumen
akan tercipta jika perusahaan dapat memberikan kepuasan konsumen dengan
menyediakan produk yang berkualitas dengan harapan konsumen yang pada
akhirnya kualitas suatu produk / pelayanan perusahaan akan menciptakan loyalitas
konsumen pada perusahaan.

Perusahaan ‘harus mengutamakan layanan yang memuaskan kepada
konsumen, sehingga terbentuk loyalty yang sesungguhnya. Perusahaan harus
mengutamakan layanan, monitor keluhan-keluhan para konsumen, harus selalu
responsif dan pertahankan sikap responsif itu. (Buchari A, 2013 : 277)

Menurut penelitian Archi Dube(2016)disimpulkan pengaruh kualitas
pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen dan hubungan konsumen
manajemen di sektor telekomunikasi India dan menemukan pengaruh yang
signifikan yang sama. Lima antese den layanan kualitas diuji dan berwujud dan
jaminan secara signifikan mempengaruhi hubungan konsumen manajemen dan
berwujud ditemukan sebagai anteseden penting dan signifikan loyalitas konsumen
Hubungan Kepercayaan dengan Loyalitas Konsumen

Perilaku keterhubungan yang terjadi antara perusahaan dan konsumen
banyak ditentukan oleh kepercayaan dan komitmen. Jadi dapat disimpulkan
bahwakepercayaan akan mempunyai hubungan yang positif dengan niat ulang
maupun loyalitas. Kepercayaan (trust) konsumen mempunyai pengaruh terhadap

loyalitas berupa niat ulang melakukan pembelian, dan melakukan intensitas
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pembelian ulang. Dalam hal ini kepercayaan sebagai keadaan psikologis yang
terdiri dari maksud untuk menerima kerentanan didasarkan pada perilaku harapan
positif dari niat atau perilaku lain.

Menurut penelitian Ndubisi dalam Sarwar (2012) menyebutkan bahwa
kepercayaan adalah faktor yang sangat penting untuk membangun sebuah
loyalitas yang positif. Membangun kepercayaan konsumen dengan memberikan
kualitas layanan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen yang akhirnya
konsumen tersebut setia. Setiap Perusahaan menyadari bahwa biaya yang lebih
rendah dapat ‘mempertahankan konsumen selain’ mendapatkan = konsumen-
konsumen baru (Coyles & Gokey dalam Sarwar, 2012). Secara keseluruhan
penyebab mengenai hubungan dengan konsumen dengan perusahaan merupakan
bagian penting bagi tujuan perusahaan hal ini dapat meningkatkan efektivitas dari
organisasi yang merupakan faktor yang sangat penting untuk membangun dan
memperpanjang citra perusahaan organisasi.

Penelitian tentang kepercayaan adalah variabel diperlukan untuk
mengetahui hubungan dengan loyalitas konsumen serta faktor kunci karena
kepercayaan adalah dasar dan penting dalam unsur setiap hubungan dan perilaku,
maka kepercayaan merupakan faktor yang paling penting dalam mempengaruhi
pemasaran di setiap aspek, orang tidak dapat menyangkal pentingnya kepercayaan
sebagai dasar dari hubungan dengan loyalitas konsumen

Hubungan kepercayaan konsumen mencerminkan semua pengetahuan
yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen

tentang objek, atribut, dan manfaatnya. Kepercayaan terhadap objek, atribut, dan
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manfaat menunjukan persepsi konsumen terhadap suatu retailer dan karena itu
umumnya kepercayaan seorang konsumen tentunya berbeda dengan konsumen
lainnya terhadap suatu ritel, dimana kepercayaan yang timbul semakin tinggi,
maka semakin tinggi pula loyalitas konsumen
2.4 Kerangka Pemikiran

Berdasarkan landasan teori yang telah di bahas dan diurakaikan di atas, maka
penelitian ini tentang Pengaruh Bauran Pemasaran, Kualitas Layanan dan
kepercayaan Konsumen Terhadap Loyalitas Konsumen tersebut dapat tertuang

dalam kerangka pemikiran sesuai pada gambar 2.4

Bauran Pemasaran \

Hi

Kualitas Layanan ——H

2/" Loyalitas Konsumen

H3
Kepercayaan Konsumen /

Ha

Gambar 2.4
Kerangka Pemikiran Penelitian
Sumber : Sylvia Tjan (2014), Archi. Dubey (2016), Muhammad Zaman Sarwar, Kashif

Shafique Abbasi & Saleem Pervaiz (2012)
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2.5 Hipotesis Penelitian

Hi1

H> :

Hs :

Ha

Hipotesis merupakan jawaban sementara dari permasalahan yang ada di
mana kebenarannya masih perlu dikaji dan melalui data yang terkumpul.
Berdasarkan permasalahan yang ada maka hipotesis penelitian sebagai berikut:

: Ada pengaruh secara parsial dari bauran pemasaran terhadap loyalitas konsumen
Alfamart di Kenjeran Surabaya
Ada pengaruh secara parsial dari kualitas layanan terhadap loyalitas konsumen
Alfamart di Kenjeran Surabaya
Ada pengaruh secara parsial dari kepercayaan terhadap loyalitas konsumen
Alfamart di Kenjeran Surabaya
:Ada pengaruh secara simultan bauran pemasaran,kualitas layanan, kepercayaan,

terhadap loyalitas konsumen Alfamart di Kenjeran surabaya



