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ABSTRAK

Kualitas produk merupakan hal yang penting yang harus diusahakan oleh setiap
perusahaan jika ingin yang dihasilkan dapat bersaing di pasar untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen. Semakin bertambah dewasanya pikiran konsumen
dalam mempertimbangkan kualitas suatu produk yang dipilihnya, sehingga menuntut
perusahaan untuk selalu memperbaiki kualitas produk mereka. Tingkat kepuasan
pelanggan sangat bergantung pada mutu suatu produk. Tingkat kualitas yang tinggi akan
menghasilkan kepuasan pelanggan yang tinggi. Dengan menjaga kepuasan konsumen
akan meningkatkan kelangsungan hubungan dengan konsumen lama dan terus membina
konsumen baru. Tujuan penelitian ini adalah mengetahui pengaruh kualitas terhadap
kepuasan konsumen dan dampaknya terhadap loyalitas konsumen.Penelitian ini
menggunakan data primer yang diperoleh dari jawaban responden konsumen shampo
clear di Surabaya (Kecamatan Gubeng) sebanyak 100 responden. Tehnik analisis yang
digunakan dalam penelitian ini adalah analisis jalur atau path analisys dengan
menggunakan software AMOS. Hasil yang diperoleh bahwa kualitas berpengaruh
terhadap kepuasan dan selanjutnya kepuasan tersebut berpengaruh terhadap loyalitas
konsumen.
Keywords: kualitas, kepuasan, loyalitas.

PENDAHULUAN

Kondisi pemasaran produk yang sangat dinamis, membuat para pelaku pasar dan
produsen berlomba untuk memenangkan kompetisi yang sangat ketat ini. Produk-produk
yang ditawarkan begitu beragam dengan kualitas yang juga sangat bervariasi.
Peningkatan kualitas produk maupun jasa menjadi masalah yang penting untuk
dibicarakan karena dengan kualitas yang baik, suatu produk akan bisa bertahan dalam
menghadapi persaingan dan akan diterima oleh konsumen sebagai produk yang mereka
harapkan. Salah satu cara memenangkan persaingan adalah dengan berusaha
mempertahankan pelanggan yang ada, karena mencari pelanggan yang baru
membutuhkan biaya yang lebih besar daripada mempertahankan pelanggan yang ada.
(Kotler, 1997 : 256).

Kualitas produk merupakan hal yang penting yang harus diusahakan oleh setiap
perusahaan jika ingin yang dihasilkan dapat bersaing di pasar untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen. Semakin bertambah dewasanya pikiran konsumen
dalam mempertimbangkan kualitas suatu produk yang dipilihnya, sehingga menuntut
perusahaan untuk selalu memperbaiki kualitas produk mereka. Menurut Tjiptono (2002 :
22) produk dapat pula diartikan sebagai persepsi konsumen yang dijabarkan oleh
produsen melalui hasil produksinya. Oleh karena itu tingkat kepuasan konsumen terhadap
suatu produk akan sangat bergantung kepada kualitas produk itu sendiri. Sependapat
dengan dikemukakan Tjipton, Suprapto (1997 : 2) menambahkan bahwa tingkat kepuasan
pelanggan sangat bergantung pada mutu suatu produk. Tingkat kualitas yang tinggi akan
menghasilkan kepuasan pelanggan yang tinggi. Memang kepuasan pelanggan secara
individu sangat sulit untuk dicapai karena keanekaragaman keinginan pelanggan, hal ini
memerlukan diadakannya pendekatan untuk mendapatkan solusi optimal. Dengan
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menjaga kepuasan pelanggan akan dapat meningkatkan kelangsungan hubungan dengan
pelanggan lama dan terus membina pelanggan baru. Dengan konsep kepuasan pelanggan,
kita akan mempunyai pengaruh yang lebih besar dari bagian pasar. Disamping itu
kepuasan pelanggan akan mendatangkan hubungan yang erat antara perusahaan dengan
konsumennya serta tetap mendapatkan laba dari konsumen yang puas pula (Lele dan
Shet, 1996 : 212).

Kepuasan menurut Kotler (2004 : 42), adalah perasaan senang atau kecewa
seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (atau hasil)
suatu produk dan harapan-harapannya lebih rinci menurut Mowen dan Minor (2002 : 89)
kepuasan konsumen didefinisikan sebagai keseluruhan sikap yang ditunjukkan konsumen
atas barang dan jasa setelah memperoleh dan menggunakannya. Ini merupakan penilaian
evaluative pasca pemilihan yang disebabkan oleh seleksi pemilihan khusus dan
pengalaman menggunakan / mengkonsumsi barang dan jasa. Tjiptono (1997 : 36)
menyatakan bahwa pendapat dua variabel utama yang menentukan kepuasan konsumen
yaitu expectations dan perceived performance. Apabila perceived performance melebihi
expectations, maka konsumen akan puas, tetapi bila sebaliknya maka pelanggan akan
merasa tidak puas. Menurut Peter dan Olson (1999 : 402), kepuasan konsumen adalah
sebuah konsep yang kritis pada pemasaran dan riset konsumen, pada umumnya
berargumentasi bahwa apabila konsumen puas atas suatu produk, jasa atau merek, mereka
akan lebih suka melanjutkan pembeliannya dan menceritakan kepada orang lain dari
pengalaman mereka.

Kesetiaan merek dipengaruhi secara langsung oleh kepuasan dan ketidakpuasan
dengan produk yang telah diakumulasi dalam jangka waktu tertentu sebagaimana
persepsi kualitas produk (Mowen dan Minor, 2002 : 108). Keberadaan konsumen yang
setia pada produk sangat dibutuhkan agar perusahaan dapat bertahan hidup dan upaya
mempertahankan ini sering menjadi strategi yang jauh lebih efektif ketimbang upaya
menarik pelanggan-pelanggan baru (Peter dan Olson, 1996 : 161). Para ahli pemasaran
sepakat bahwa mempertahankan konsumen yang loyal lebih efisien daripada mencari
pelanggan baru. Karena itulah, upaya menjaga loyalitas konsumen merupakan hal penting
yang harus selalu dilakukan oleh produsen. Philip Kotler, tokoh pemasaran modern,
mengatakan, rata-rata perusahaan akan kehilangan setengah pelanggannya dalam waktu
kurang dari 5 tahun. Di lain pihak, perusahaan-perusahaan dengan tingkat kesetiaan yang
tinggi akan kehilangan kurang dari 20% pelanggannya dalam 5 tahun. Dengan demikian,
merupakan tugas perusahaan dan perjuangan para pemasar untuk menciptakan pelanggan-
pelanggan yang setia. (www.swa.co.id). Dengan memiliki basis pelanggan yang loyal
sama artinya dengan memperoleh kepastian meraih pendapatan di masa depan. Karena,
pelanggan loyal diharapkan tetap melakukan transaksi di waktu mendatang. (Sudarmadi,
2005, www.swa.co.id)

Berdasarkan uraian diatas maka tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah
mengetahui pengaruh kualitas terhadap loyalitas melalui kepuasan.

TINJAUAN PUSTAKA
Kualitas

Mowen dan minor (2002:90) mendefinisikan kualitas produk sebagai evaluasi
menyeluruh pelanggan atas kebaikan barang dan jasa. Isu utama dalam menilai kinerja
produk adalah dimensi apa yang digunakan konsumen untuk mengevaluasinya. Bagian
dari kebijakan produk adalah perihal kualitas produk. Kualitas suatu produk baik berupa
barang maupun jasa perlu ditentukan melalui dimensi-dimensinya. Menurut David Garvin
yang dikutip Vincent Gasperz (Umar 2000:37), untuk menentukan dimensi kualitas
barang, dapat melalui delapan dimensi yaitu performance, features, reliability, durability,
servicebility, aesthetics, conformance dan perceive performance.

Dimensi bersifat universal sehingga harus didefinisikan, diklarifikasikan dan
interpretasikan sesuai dengan penggunaanya, hanya yang cocok saja yang dipergunakan
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sesuai  dengan  bentuk dan jenis produk dari  perusahaan  tersebut.
Oleh karena itu dalam penelitian ini telah ditetapkan lima dimensi yang digunakan
dalam menilai kualitas produk yang menjadi obyek dari penelitian ini yaitu performance,
features, reliability, conformance, dan aesthetics.

Kepuasan pelanggan

Kotler dan Amstrong (2007:10), mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai suatu
tingkatan dimana produk dirasakan sesuai dengan harapan pembeli. Kepuasan konsumen
terhadap pembelian tergantung pada kinerja aktual produk tersebut, sehingga sesuai
dengan harapan pembeli. Konsumen memiliki berbagai macam tingkatan kepuasan. Jika
keberadaan suatu produk berada di bawah harapan pembeli, maka pembeli tersebut tidak
merasa puas. Kepuasan konsumen adalah tingkatan perasaan konsumen setelah
membandingkan dengan harapannya.

Menurut Mowen dan Minor (2002:89) kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai
keseluruhan sikap yang ditunjukkan konsumen atas barang atau jasa setelah mereka
memperoleh dan menggunakannya. Ini merupakan penilaian evaluatif pasca pemilihan
yang disebabkan oleh seleksi pembelian khusus dan pengalaman menggunakan /
mengkonsumsi barang atau jasa tersebut. Secara menyeluruh perasaan konsumen
mengenai pengalaman konsumsi akan mempengaruhi evaluasi mereka atas produk secara
independen dalam hal kualitas
produk aktual. Evaluasi pasca pembelian produk sangat erat hubungannya dengan
pengembangan perasaan puas atau tidak puas terhadap proses pertukaran.

Umar (2000:51) mengartikan kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan
konsumen setelah membandingkan dengan harapannya. Faktor yang mempengaruhi
kepuasan pelanggan adalah mutu produk dan pelayanannya.

Kesetiaan Pelanggan

Kepuasan konsumen bukanlah tujuan akhir bagi perusahaan. Segala usaha yang
dilakukan perusahaan untuk memuaskan konsumen bertujuan agar konsumennya setia
terhadap produk, merek atau jasanya. Kesetiaan tidak terbentuk dalam waktu singkat
tetapi melalui proses belajar dan berdasarkan hasil pengalaman dari konsumen itu sendiri.

Menciptakan kesetiaan merupakan hal yang penting bagi perusahaan untuk
mempertahankan kelangsungan usahanya karena konsumen yang setia merupakan dasar
bagi kestabilan dan pertumbuhan pangsa pasarnya. Kesetiaan pelanggan memiliki
pengertian yang sama dengan kesetiaan merek (Heyzon dan Maylina, 2003:104).
Kesetiaan merek (brand loyalty) menurut Mowen dan Minor (2002:108) adalah sejauh
mana seorang pelanggan menunjukkan sikap positif terhadap suatu merek, mempunyai
komitmen pada merek tertentu, dan bemiat untuk terus membelinya di masa depan.

Definisi kesetiaan merek (brand loyalty) menurut Aaker (1996:5) dalam Heyzon
dan Maylina (2003:103), adalah brand loyalty is a key consideration when playing a
value on a brand that is to be bought or sold, because a highly loyal customer base can
be expected to generate a very predictable sales and profit stream™. Dari definisi tersebut
dapat disimpulkan bahwa kesetiaan merek sebagai suatu faktor penting dalam
menetapkan nilai dari suatu merek, nilai penting dari merek tersebut dapat meliputi
kualitas, bentuk serta kegunaan dari barang dan jasa yang ditawarkan dapat menjadi lebih
baik dari para pesaing.

Pengaruh kualitas terhadap kepuasan konsumen

Hubungan antara kualitas dengan kepuasan konsumen disampaikan oleh Zeithaml dan
Bitner (2000:76) yang menyatakan bahwa “ customer satisfaction will be influenced
product or service features by perseption of quality is an important predictor of customer
satisfaction. Several study support the causal chain that suggest quality GAMBAR
PANAH satisfaction” (arnould et al. 2002:16). Kualitas yang dirasakan menjadi petunjuk
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penting dalam penentuan kepuasan konsumen. Kotler dan Armstrong (2003:310) juga
menyebutkan bahwa tingkat kualitas yang tinggi akan menghasilkan kepuasan yang

tinggi.

Pengaruh kepuasan Terhadap Kesetiaan

Kesetiaan merek terbentuk melalui proses pembelajaran, yaitu suatu proses dimana
konsumen melalui pengalamannya berusaha mencari merek yang paling sesuai untuknya,
dalam arti produk dari merek tersebut dapat memberikan kepuasan yang sesuai dengan
harapan dan kebutuhannya. Konsumen akan terus menerus mencoba berbagai macam
merek sebelum menemukan merek yang benar-benar cocok. Kepuasan konsumen akan
tetap merupakan bagian yang sangat penting dalam kesetiaan merek. Kesetiaan merek
biasanya mengakibatkan repeat buying dan recommended buying. Jika konsumen puas
akan performance
suatu merek maka akan membeli terus merek tersebut, menggunakannya bahkan
memberitahukan pada orang lain akan kelebihan merek tersebut berdasarkan pengalaman
konsumen dalam memakai merek tersebut. Jika konsumen puas akan suatu merek tertentu
dan sering membeli produk tersebut maka dapat dikatakan tingkat kesetiaan merek itu
tinggi, sebaliknya jika konsumen tidak terlalu puas akan suatu merek tertentu dan
cenderung untuk membeli produk dengan merek yang berbeda-beda maka tingkat
kesetiaan merek rendah. Kepuasan konsumen perlu dipelihara dan ditingkatkan agar
dapat menciptakan dan mempertahankan kesetiaan terhadap merek. Bila konsumen
memperoleh kepuasan dari pembeliannya akan suatu produk maka hal tersebut akan
menciptakan sikap positif terhadap merek tersebut sehingga konsumen akan melakukan
pembelian (Jurnal manajemen & kewirausahaan, vol. 7, no. 1, maret 2005: 74-82).

METODE PENELITIAN

Populasi dan Sampel

Populasi dalam peneliyian ini adalah konsumen shampo clear di Surabaya.
Berdasarkan populasi ini sampel diambil dengan menggunakan tehnik penentuan sampel
secara purposive sampling. Pada penelitian ini sampel yang digunakan adalah 100
responden.

Variabel Penelitian Dan Definisi Operasional

Ada beberapa variabel yang mempengaruhi kepuasan konsumen terhadap tingkat
loyalitas konsumen, diantaranya adalah variabel kualitas produk. Di dalam variabel
tersebut terdapat beberapa indikator-indikator. Adapun definisi operasional dan indikator
dari variabel tersebut adalah sebagai berikut :

1. Kualitas produk (X)

Adapun dimensi yang digunakan untuk menilai kualitas produk adalah performance,
features, reliability, conformance, dan aesthetics. Definisi operasional dari kelima
variabel kualitas produk adalah :

a. Performance (X1) adalah kemampuan produk untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan dalam menghilangkan ketombe secara aman.

b. Features (X2) Adalah karakteristik produk yang dirancang untuk menyempurnakan
fungsi atau menambah ketertarikan konsumen terhadap produk.

c. Reliability (X3) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal
pakai.

d. Conformance (X4) adalah sejauh mana karakteristik desain produk memenuhi
spesifikasi tertentu yaitu mampu untuk membuat kulit kepala tetap sehat dengan
penambahan zat tertentu pada produk dan sesuai dengan standarisasi.

e. Aesthetics (X5) lebih berhubungan dengan daya tarik produk secara keseluruhan
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terhadap panca indera yang diperlihatkan kapada konsumen.
2. Kepuasan konsumen (YY)
Kepuasan konsumen merupakan sebuah dampak dari evaluasi subyektif konsumen
setelah menggunakan produk.
3. Loyalitas konsumen (2)
Adalah kesetiaan konsumen yang dinyatakan dalam perilaku.

Tehnik Analisis
Tehnik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah path analysis atau analisis
jalur dengan software AMOS 16.

HASIL DAN PEMBAHASAN
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Analisa Koofisien Jalur
Berikut ini adalah tabel hasil pengujian analisis jalur berdasarkan dengan nilai
koefisien jalur :

Tabel Nilai Koefisien Jalur Pengaruh Antar Variabel

Variabel Estimate

Performance (X,) > Kepuasan (Z) 0.308
Features (X,) > Kepuasan (Z) 0.180
Reliability (X5) > Kepuasan (Z) 0.262
Conformance (X,) -> Kepuasan (Z) 0.255
Aesthetics (Xs) > Kepuasan (Z) 0.216
Kepuasan (Z) > Kepuasan (YY) 0.710
Sumber : Data Diolah

Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi merupakan koefisien yang menunjukkan besarnya pengaruh
atau kontribusi variabel eksogen terhadap endogen. Berikut ini adalah hasil pengujian
yang menunjukkan nilai koefisien determinasi
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Tabel Hasil Perhitungan Koefisien Determinasi Berganda

Variabel R’
Kualitas produk (X) terhadap Kepuasan (Z) 0.481
Kepuasan (Z) terhadap Kesetiaan (Y) 0.504

Sumber : Data Diolah

Dari perhitungan koefisien determinasi berganda dengan bantuan AMOS 16 diketahui
bahwa nilai koefisien determinasi berganda variabel Kualitas produk (X) terhadap
Kepuasan (Z) adalah 0,481 atau 48,1%. Nilai ini menunjukkan bahwa 48,1% Kepuasan
dipengaruhi oleh variabel Performance (X1), Features (X2), Reliability (X3),
Conformance (X4), Aesthetics (X5). Dan sisanya 51,9% Kepuasan dipengaruhi oleh
variabel lain di luar penelitian. Nilai koofisien determinasi berganda variabel Kepuasan
(2) terhadap Kesetiaan (Y) adalah 0,504 atau 50,4%. Nilai ini menunjukan bahwa 50,4%
Kesetiaan dipengaruhi oleh Kepuasan (Z) Dan sisanya 49,6% Kepuasan dipengaruhi oleh
variabel lain di luar penelitian.

Sedangkan parameter ada tidaknya pengaruh dapat diketahui berdasarkan nilai c.r.
(critical ratio) atau dari tingkat signifikansi. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh
antar variabel digunakan ketentuan sebagai berikut :

Parameter pertama adalah membandingkan c.r. hitung dengan c.r standard. Jika antar
variabel mempunyai c.r. yang lebih besar dari standart (2), maka dapat dikatakan
pengaruh variabel tersebut signifikan (Ferdinand, 2005:335).

Parameter kedua dapat dilihat dari tingkat signifikansi. Jika tingkat signifikansi < 0,05
atau (o)), maka terdapat pengaruh antar variabel. Dan sebaliknya, jika tingkat signifikansi
> 0,05 atau (a) maka tidak ada pengaruh antar variabel.

Hasil selengkapnya mengenai uji hipotesa dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel Hasil Pengujian Hipotesis

. C.R. C.R.
Variabel Hitung Standar P Keterangan
Performance (X;) > Kepuasan (Z) 3.904 2 0.000 Signifikan
Features (X,) > Kepuasan (Z) 2.222 2 0.026 Signifikan
Reliability (X3) > Kepuasan (Z) 3.174 2 0.002 Signifikan
Conformance (X,) -> Kepuasan (Z) 3.435 2 0.000 Signifikan
Aesthetics (Xs) -> Kepuasan (Z) 2.897 2 0.004 Signifikan
Kepuasan (Z) -> Kepuasan (YY) 10.032 2 0.000 Signifikan
Sumber : Data diolah
Tabel Hasil Pengujian Goodness Of Fit
Goodness of index Nilai Cut of Value Kriteria
Chi square 4,350 Diharapkan kecil Baik
Probability 0,500 > 0,05 Baik
RSMEA 0,000 <0,08 Baik
GFlI 0,988 > 0,90 Baik
AGFI 0,932 > 0,90 Baik
CMIN/DF 0,870 < 2,00 Baik
TLI 1,017 > 0,95 Baik
CFI 1,000 > 0,95 Baik

Sumber : Data Diolah

Dari

tabel pengujian goodness fit di atas pengujian yang paling utama untuk

goodness fit adalah pengujian chi square (X?). Dari tabel tersebut diketahui nilai chi
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square adalah sebesar 4,350 dengan probabilitas 0,500. Karena nilai probability lebih
besar dari a (0,500 > 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa koovarians sampel tidak
berbeda secara signifikan dengan koovarians populasi yang diestimasi. Dan untuk
pengujian goodness fit lainnya (RSMEA, GFI, AGFI, CMIN/DF, TLI, CFI) menunjukkan
bahwa nilai goodness fit (RSMEA, GFI, AGFI, CMIN/DF, TLI, CFI) sesuai dengan cut
of value. Sehingga dapat disimpulkan bahwa model adalah fit.

SIMPULAN

1. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Kepuasan
Berdasarkan pengujian statistik secara parsial antara kualitas produk terhadap kepuasan
menunjukkan bahwa nilai c.r untuk performance adalah 3,904; features adalah 2,222;
reliability adalah 3,174 ; conformance adalah 3,435; dan aesthethics adalah 2,897 dengan
c.r standart sebesar 2,000. Mengingat nilai c.r dari performance, features, reliability,
conformance dan aesthethic lebih besar dari c.r standart, maka dapat disimpulkan bahwa
performance, features, reliability, conformance dan aesthethic secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan(Y).

2. Pengaruh Kepuasan terhadap Loyalitas
Berdasarkan pengujian statistik secara parsial antara kepuasan produk terhadap loyalitas
konsumen menunjukkan bahwa nilai c.r untuk kepuasan produk adalah 10,032 dengan c.r
standart sebesar 2,000. Mengingat nilai c.r dari kepuasan produk lebih besar
dibandingkan c.r standart, maka dapat disimpulkan bahwa kepuasan produk berpengaruh
signifikan terhadap kesetiaan (Z).
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