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ABSTRAK

Romadhoni, Rahman Hakim Arriza. 2021. SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Service
Quality Terhadap Customer Satisfaction Dan Brand Loyalty Telkomsel”.

Pembimbing : Irmayanti Hasan, ST., MM.

Kata Kunci  : Service Quality, Customer Satisfaction, Brand Loyalty

Brand loyalty, pada hakikatnya ialah salah satu strategi pemasaran yang
bisa dicoba daripada para pemasar dalam rangka tingkatkan angka penjualan.
Serta oleh sebab itu hingga, jadi sesuatu perihal yang sangat substansial serta
berarti buat mencari aspek yang determinan atas pembuatan brand loyalty.
Bersumber pada riset terdahulu, customer satisfaction dikira mempunyai pengaruh
yang searah terhadap pembuatan brand loyalty. Buat menghasilkan konsumen
yang puas atas sesuatu jasa, berarti untuk pemasar buat membenarkan mutu dari
jasa yang ditawarkannya. Bersumber pada kajian atas sebagian literatur, tidak
hanya mempengaruhi terhadap customer satisfaction, service quality pula
mempengaruhi terhadap pembentuka brand loyalty.

Riset ini sendiri, mempunyai tujuan buat menguji pengaruh
variabel( construct) service quality terhadap variabel( construct) customer
satisfaction serta variabel( construct) brand loyalty. Riset ini ialah riset dengan
paradigm kuantitatif yang mana memakai pendekatan sebab- akibat dalam
praktiknya. Berikutnya metode pengambilan ilustrasi yang digunakan dalam riset
ini merupakan metode pengambilan ilustrasi sepadan( proportional sampling).
Metode analisis informasi yang digunakan dalam riset ini merupakan structural
equation modeling( SEM) dengan aplikasi statistik Smart PLS 3. 0.

Hasil yang didapatkan daripada riset ini merupakan, variabel( construct)
service quality teruji mempunyai ikatan langsung yang positif serta signifikan
terhadap variabel( construct) customer satisfaction. Berikutnya variabel( construct)
customer satisfaction pula mempunyai ikatan langsung yang positif serta signifikan
terhadap variabel( construct) brand loyalty. Setelah itu, variabel( construct)
service quality pula teruji mempunyai pengaruh yang positif serta signifykan
terhadap variabel( construct) brand loyalty.
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ABSTRACT

Romadhoni, Rahman Hakim Arriza. 2021. Undergraduate Thesis. Title: "The
Effect of Service Quality on Customer Satisfaction and Brand Loyalty Telkomsel".

Supervisor : Irmayanti Hasan, ST., MM.

Keywords: Service Quality, Customer Satisfaction, Brand Loyalty

Brand loyalty is basically one of the marketing strategies that marketers can
try in order to increase sales figures. And because of that, it becomes something
very substantial and meaningful to look for a decisive factor in building brand
loyalty. Based on previous research, customer satisfaction is thought to have a
direct influence on brand loyalty. To produce satisfied customers for a service, it is
important for marketers to justify the quality of the services they offer. Based on a
review of some of the literature, not only affects customer satisfaction, service
quality also affects the formation of brand loyalty. This research itself aims to
examine the influence variable (construct) of service quality on the variable
(construct) of customer satisfaction and the variable (construct) of brand loyalty.

This research is a research with a quantitative paradigm that uses a causal
approach in practice. Furthermore, the illustration used in this study is a
commensurate sampling method (proportional sampling). The information analysis
method used in this research is a structural equation modeling (SEM) with the
application of Smart PLS 3.0 statistics.

What is obtained from this research is the variable (construct) of service
quality which is proven to have positive and significant direct results on the
variable (construct) of customer satisfaction. customer satisfaction construct
variable also has a positive and significant direct relationship to the brand loyalty
construct variable. After that, the variable (construct) of service quality was also
tested to have a positive and significant influence on the variable (construct) of
brand loyalty.
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang

Eskalasi kompetisi yang terjalin di industri telekomunikasi sudah memforsir
pelbagai industri buat merancang strategi pemasaran yang jauh lebih efisien
serta efektif dalam konsep dan praktiknya buat tingkatkan kinerja penjualannya.
Tetapi, strategi pemasaran yang jauh lebih efisien serta efektif kerap kali
berimplikasi pada bayaran yang besar. Buat menanggulangi bayaran yang besar
tersebut industri bisa mengatasinya dengan membangun loyalitas merk( brand
loyalty) di golongan konsumen. Loyalitas merk( brand loyalty) ialah suatu
komitmen yang dipunyai oleh konsumen buat setelah itu melaksanakan sesuatu
pertimbangan pembelian ulang daripada sesuatu produk ataupun jasa tertentu,
baik pada waktu saat ini ataupun pada waktu depan yang hendak datang
( Sutanza, 2013: 1). Hadirnya Brand loyalty bisa membagikan sebagian nilai
strategis untuk industri apabila dikelola secara benar( Hadi serta Sumarto, 2010:
9). Sebagian nilai strategi tersebut merupakan trade leverage, reduced
marketing campaign cost, time to respond to competitive threats, attracing new
customer ( Aaker, 1991: 50).

Namun, loyalitas merek itu sendiri bukanlah tugas yang mudah. Pasalnya,
baru-baru ini, hanya 8% konsumen yang mengaku setia pada suatu merek
tertentu (https://www.nielsen.com, 2019). Meskipun jumlahnya tidak terlalu
besar, pelanggan yang loyal biasanya memberikan kontribusi yang signifikan
terhadap total penjualan perusahaan (Knox dan Walker, 2010:121). Selanjutnya,
menurut penelitian terbaru, sebanyak 75% konsumen menunjukkan gejala
ketidaksetiaan yang tercerminkan dari keputusan konsumen tersebut untuk
mencoba merek lain, toko lain, dan cara berbelanja yang berbeda dari
sebelumnya (Charm et al., 2020: 2). Dalam konteks industri telekomunikasi
Indonesia, terdapat tanda-tanda konsumen tidak loyal, hal ini disebabkan oleh

perilaku pembelian selektif di masyarakat, salah satu contoh perilaku pembelian



selektif adalah penggunaan dua operator seluler yang berbeda pada perangkat
yang sama. preseden untuk perilaku pembelian selektif di masyarakat,
konsumen dapat memilih salah satu dari dua operator seluler di masa depan
(Taufik et al., 2020: 5).

Kepuasan pelanggan (Customer Satisfaction) merupakan suatu parameter
atau ukuran tertentu yang mengiterpretasikan seberapa puas konsumen terhadap
produk atau jasa yang diterimanya (Fatihudin dan Firmansyah, 2019:206).
Kepuasan pelanggan saat ini telah menjadi suatu hal yang sangat subtansial
serta esensial dalam praktik pemasaran bagi sebuah perusahaan, hal ini tentunya
dikarenakan kepuasan pelanggan sangat mempengaruhi kemampuan
perusahaan untuk mempertahankan posisi dan daya saingnya. Selain itu, dengan
kepuasan pelanggan, perusahaan dapat mengatasi kemungkinan konversi
konsumen dan memungkinkan mereka untuk memperoleh pelanggan baru
melalui promosi dari mulut ke mulut atau gethok tular (word of mouth) yang

dilakukan oleh konsumen yang puas (Yi dan Nataraajan, 2018:1).

Hubungan atau korelasi antara kepuasan pelanggan dengan loyalitas merek
telah disebutkan dalam berbagai literatur.Menurut Fatihudin dan Firmansyah
(2019:210), terdapat hubungan yang koherensif antara kepuasan konsumen
dengan loyalitas merek, karena Kepuasan konsumen merupakan salah satu
syarat adanya dari sebuah loyalitas merek (Aaker, 1991: 53; Lovelock et al.,
2010: 85). Selain itu, menurut Dick dan Basu (1994:104), penting dalam
industri jasa untuk memastikan bahwa harapan konsumen terhadap layanan
terpenuhi, karena mempengaruhi pembentukan loyalitas merek. Dan oleh sebab
itu maka, kepuasan pelanggan merupakan salah satu variabel yang menentukan
loyalitas merek. Kepuasan pelanggan yang lebih tinggi akan berbanding lurus
dengan tingkat loyalitas konsumen terhadap merek (Juniantara dan Sukawati,
2018: 5978).

Service quality (kualitas pelayanan) merupakan suatu upaya tertentu yang
dapat dilakukan oleh perusahaan untuk memenuhi kebutuhan, keinginan dan

tentunya ketepatan dalam hal penyampaian, yang mana nantinya dapat



mengimbangi atau bahkan melampaui ekspektasi daripada pelanggan terhadap
sebuah jasa (Tjiptono, 2014:268). Kualitas jasa yang dihasilkan oleh suatu
produk atau jasa sangat berkaitan erat atau bahkan bersifat koherensif dengan
kepuasan konsumen, sehingga apabila suatu perusahaan tertentu dapat
meningkatkan kepuasan konsumen dengan cara mengoptimalisasikan
penghantaran pelayanannya kepada konsumen (Fatihudin dan Firmansyah,
2019:191). Kendati demikian, menjaga kualitas dari suatu jasa bukanlah hal
yang mudah, hal ini dikarenakan sifat dari jasa itu sendiri yang bervariasi
(variability), yang mana kualitas dari suatu layanan bergantung dari siapa,
kapan, dimana serta untuk siapa jasa tersebut dihantarkan (Kotler dan Keller,
2016:425). Dalam konteks industri telekomunikasi, salah satu alasan dari
beralihnya seorang konsumen kepada service provider (penyedia layanan) lain
adalah buruknya kualitas pelayanan dan kualitas jaringan, dan oleh karena itu
menjadi suatu hal yang sangatlah subtansial serta esensial bagi para service
provider untuk kemudian mempertahankan kualitas pelayanan yang telah
dibaerikan (Hussain et al, 2019:49)

Berdasarkan kajian atas beberapa literatur, sevice quality telah terbukti
memiliki pengaruh atas terbentuknya customer satisfaction, sehingga semakin
tinggi tingkatan daripada kualitas pelayanan maka akan diiringi juga dengan
tingginya tingkat kepuasan daripada konsumen (Kotler dan Keller, 2016:157;
Fatihudin dan Firmansyah, 2019:191). Selanjutnya, dalam konteks industri
telekomunikasi service quality dinilai berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer satisfaction (Hussain et al, 2019:49). Selain korelasi yang
berpengarunya terhadap customer satisfaction, service quality juga
berpengaruh terhadap terbentuknya brand loyalty. Menurut Aaker (1991:52)
salah satu dari sekian banyak cara yang dapat untuk kemudian ditempuh oleh
para pemasar untuk membangun loyalitas merek adalah dengan memastikan
suatu barang atau jasa bekerja sebagaimana mestinya. Dalam hal ini, service
quality berperan sebagai suatu cara untuk memastikan agar sebuah jasa bekerja
dengan tepat dan sesuai dengan ekspektasi konsumen. Selanjutnya terdapat

beberapa penelitian dari (1zogo, 2017:32; Belwal dan Amireh, 2018:205) yang



menyatakan bahwasanya service quality berpengaruh terhadap brand loyalty

dalam konteks industri telekomunikasi.

Beerdasarkan data dari (Kominfo, 2020) kompetisi dari penyedia jasa
telekomunikasi terbilang sangat ketat, hal ini terlihat dari jumlah pangsa
pasarnya yang hanya dikuasai oleh beberapa pemain besar saja Beberapa
pemain besar tersebut adalah Telkomsel, Indosat, XL Axiata, Hutchison,
Smartfren dan Sampoerna. Berikut merupakan rincian jumlah pengguna

berdasarkan operator:
Tabel 1.1

Jumlah Pengguna Berdasarkan Operator (2019)

Telkomsel 171,1 juta konsumen

Indosat 59,3 juta konsumen
XL Axiata 56,7 juta konsumen
Hutchison 30,4 juta konsumen
Smartfren 13,3 juta konsumen
Sampoerna 200.000 Konsumen

Sumber:https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2020/09/28/jumlah-

pengguna-Telkomsel-terbesar-di-indonesia

Dengan jumlah konsumen yang begitu besar, Telkomsel menjadi
perusahaan pemimpin pasar (market leader). Dengan besarnya jumlah
pengguna tentu berbanding lurus dengan pelayanan yang ditawarkan oleh
Telkomsel sendiri. Berdasarkan laporan penelitian dari
(https://www.opensignal.com, 2019), Telkomsel menjuarai enam dari tujuh
kategori penilaian yang ada yaitu; pengalaman video, pengalaman aplikasi
suara, pengalaman kecepatan pengunduhan, pengalaman kecepatan
pengunggahan, pengalaman latensi, dan pengalaman cakupan 4G.



Gambar 1.1
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Sumber: https://www.opensignal.com/in/reports/2019/12/indonesia/mobile-

network-experience

Kota Malang ialah salah satu wilayah otonom yang terletak di Provinsi Jawa
Timur, kota ini pula jadi kota terbanyak kedua di Jawa Timur sehabis Kota
Surabaya( http:// ciptakarya. pu. go. id). Bersumber pada informasi dari Tubuh
Pusat Statistik pada tahun 2019 kota ini berpenduduk 927. 285 orang( BPS,
2020: 42).

Bersumber pada sebagian kajian literatur yang melaporkan kalau ada
pengaruh yang positif serta signifikan antara service quality terhadap customer
satisfaction serta brand loyalty, customer satisfaction terhadap brand loyalty,
dan berartinya brand loyalty selaku suatu pemecahan buat tingkatkan kinerja
penjualan industri. Hingga dengan ini periset menetapkan dan setelah itu
memutuskan buat mengangkut judul “Pengaruh service quality terhadap

customer satisfaction serta brand loyalty Telkomsel”



1.2. Rumusan Masalah

1

Apakah variabel (construct) service quality berpengaruh terhadap
variabel (construct) customer satisfaction Telkomsel pada Pengguna
Telkomsel di Kota Malang?

Apakah variabel (construct) customer satisfaction berpengaruh
terhadap variabel (construct) brand loyalty Telkomsel pada
Pengguna Telkomsel di Kota Malang?

Apakah variabel (construct) service quality berpengaruh terhadap
variabel (construct) brand loyalty Telkomsel pada Pengguna
Telkomsel di Kota Malang?

1.3. Tujuan Penelitian

1.

Untuk menguji pengaruh variabel (construct) service quality
berpengaruh terhadap variabel (construct) customer satisfaction
Telkomsel pada Pengguna Telkomsel di Kota Malang.

Untuk menguji pengaruh variabel (construct) customer satisfaction
berpengaruh terhadap variabel (construct) brand loyalty Telkomsel
pada Pengguna Telkomsel di Kota Malang.

Untuk menguji pengaruh variabel (construct) service quality
berpengaruh terhadap variabel (construct) brand loyalty Telkomsel

pada Pengguna Telkomsel di Kota Malang.

1.4. Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis

1. Menambah diskursus ilmu pengetahuan terkait hubungan antar
variabel dalam penelitian ini.
2. Dapat dijadikan landasan dalam melakukan penelitian

selanjutnya.

2. Manfaat Praktis

1. Sebagai bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan

kampanye pemasaran.



BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Hasil-Hasil Penelitian Terdahulu

Dalam melakukan sebuah penelitian, perlu untuk memperhatikan
hasil-hasil penelitian terdahulu. Penelitian terdahulu dapat menambah
wawasan peneliti dan memperkaya diskursus atas tema yang diangkat.
Penelitian terdahulu yang diangkat berasal dari jurnal dan memiliki
kesamaan dalam penggunaan variabel (construct), kendati demikian tidak
terdapat kesamaan dalam pemilihan objek penelitian. Berikut merupakan

beberapa penelitan tersebut:
Tabel 2.1

Hasil-Hasil Penelitian Terdahulu

No

Nama, Tahun, Tujuan Penelitian Hasil

Judul Penelitian

| Syarif  Hidayatullah, | Penelitian ini e Variabel (construct) SIP
lke Kusdyah | bertujuan untuk berpangaruh terhadap
Rachmawati, Eko | menguji atau kepuasan pengunjung.
Aristanto, Abdul | mengukur  apakah |¢ \/ariabel (construct)
Waris, Ryan Gerry | terdapat pengaruh service  quality  tidak
Patalo (2020). Peran | dari varibael berpengaruh kepada
Sistem Informasi | (construct)  SIP, kepuasan pengunjung.
Pemasaran, Kualitas | kualitas pelayanan o variabel (construct)
Pelayanan dan | dan kepuasan | Entrepreneurial marketing
Entrepreneurial pelanggan terhadap telah terbukti berpengaruh
marketing Serta | varibael (construct) | terhadap pembentukan
Kepuasan - Terhadap | oyalitas dalam daripada variabel
Loyalitas  Generasi | konteks pengunjung (construct) kepuasan
Milenial Berkunjung daripada Jatim park pengunjung.

ke Tempat Wisata
P group e Variabel (construct) SIP

telah terbukti tidak memiliki




pengaruh secara langsung
kepada pembentukan
loyalitas dalam konsteks
pengunjung wisata Jatim
Park.

Variabel (construct)

Entrepreneurial marketing

berpengaruh secara
langsung kepada
pembentukan loyalitas

pengunjung Jatim Park

Variabel (construct)
Kepuasan pelanggan telah
terbukti memiliki pengaruh
secara  langsung  pada
pembentukan loyalitas
pengunjung Jatim Park.

Variabel (construct) SIP
telah teruji memiliki
pengaruh  secara  tidak
langsung kepada
pembentukan loyalitas
pengunjung Jatim  Park

dengan  peran  mediasi

daripada kepuasan
pelanggan.
Varibabel (construct)

Entrepreneurial marketing
berpengaruh secara
langsung serta tidak
langsung kepada
pembentukan daripada

loyalitas pengunjung Jatim




Park dengan peran kepuasan
pelanggan sebagai

mediasinya.

.| Rakesh Belwal dan

Mohannad ~ Amireh
(2018). Service
quality and
attitudinal  loyalty:
Consumers’
perception of two
major

telecommunication

companies in Oman

Studi ini bertujuan
untuk mengukur
service quality dari
dua perusahaan
telekomunikasi
terkemuka di Oman
dengan
menggunakan
model SERVQUAL
dan pengujian efek
atas kelima dimensi
SERVQUAL

terhadap attitudinal

dari

customer loyalty.

Terdapat hubungan yang positif
antara dimensi reliability dan
assurance terhadap attitudinal
loyalty. Selajutnya, terdapat
kemungkinan indikasi bahwa
ketiga dimensi lainnya
(tangibles, responsiveness dan
emphaty) berpengaruh terhadap

behavioral loyalty.

| Ernest Emeka Izogo
(2017).
loyalty

Customer
telecom
the

in
service sector:
role of service quality
and customer

commitment

Tujuan daripada

penelitian ini adalah

untuk mengukur
serta menguji
bagaimana  suatu

perusahaan mampu
untuk
mempengaruhi
loyalitas konsumen
melalui  komitmen
konsumen dengan
menggunakan dua
construct daripada

SERVQUAL

Service reliability

merupakan predictor

langsung daripada loyalitas

konsumen, sementara itu
service assurance bukan
merupakan predictor
langsung  dari  loyalitas
konsumen.

Affective commitment
memiliki hubungan yang
langsung  serta  positif

terhadap loyalitas konsumen,
dan secara parsial memediasi
service

hubungan antara

reliability dan loyalitas

konsumen.




(assurance

reliability).

dan

Berbeda dengan pengaruh

mediasi dari affective

commitment dan
continueance  commitment
komitmen pada hubungan
antara service assurance dan
loyalitas konsumen positif
namun tidak signifikan.

Affective commitment
memediasi continueance
commitment pada loyalitas

konsumen

S Made
Juniantara

Tjokorda Gde Raka
(2018).

Persepsi

Adi

dan

Sukawati
Pengaruh
Harga, Promosi, Dan
Kualitas  Pelayanan
Terhadap Kepuasan
Dan Dampaknya
Terhadap Loyalitas

Konsumen

Untuk

mengukur

serta menguji relasi

hubungan

antara

variabel (construct)

apakah

persepsi

harga, promosi, dan

kualitas

pelayanan

memiliki hubungan

yang berpengaruh

terhadap

pembentukan

daripada kepuasan

konsumen.
mana

akan

Yang

kemudian

berimplikasi

pula pada loyalitas

Variabel (construct)

Persepsi atas harga telah
teruji dan tentunya terbukti
memiliki  keberpengaruhan

yang positif serta signifikan

terhadap kepuasan
konsuemn

Variabel (construct)
Promosi telah  teruji
keberpengaruhanya  yang

bersifat positif dan tentunya

signifikan terhadap
kepuasan

Variabel (construct)
kualitas pelayanan telah
teruji  keberpengaruhanya
yang bersifat positif dan
signifikan terhadap
pembentukan kepuasan
konsumen.
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Variabel (construct)
kepuasan konsumen telah

terbukti bahwa mempunyai

dynamics of customer
satisfaction in the
telecommunication

industry of Jorhat,

Assam

pengaruh  yang  bersifat
positif dan  tentunya
signifikan terhadap
pembentukan loyalitas
konsumen.
| Syed Abou Illtaf | Tujuan daripada | Dimensi  pengukuran  dari
Hussain,  Debasish | penelitian ini adalah | SERVQUAL  yang  telah
Baruah, Bapi Dutta, | untuk menunjukkan | dimodifikasi dengan  multi-
Uttam Kumar | model SERVQUAL | criteria  decision  making
Mandal, Sankar | yang telah | (MCDM) terbukti berpangruh
Prasad Mondal, | dimodifikasi dengan | secara positif serta signifikan
Thuleswar Nath | metode multi- | terhadap variabel (construct)
(2018).  Evaluating | criteria decision | kepuasan konsumen
the impact of service | making (MCDM)
quality on the | untuk mengevaluasi

kualitas pelayanan

dan interaksinya
dengan  dinamika
kepuasan

konsumen.

| Nazarudin Aziz dan

Yosep Eka Putra
(2019). Pengaruh
Kualitas  Pelayanan
dan Kepuasan

Pelanggan Terhadap
Loyalitas Nasabah PT
Bank Rakyat

Untuk menganalisis
pengaruh dari
variabel (construct)
kualitas pelayanan
dan variabel
(construct)

kepuasan pelanggan
terhadap  variabel

(construct)

e Variabel

(construct) kepuasan
pelanggan

e Variabel (construct)
kualitas pelayanan tealh

(construct)
kualitas pelayanan terbukti
dan teruji
yang
signifikan terhadap variabel

keberpengaruhanya
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Indonesia Cabang | loyalitas konsumen teruji dan terbukti
Padang pada Kantor Cabang keberpengaruhanya  yang
Padang PT. Bank signifikan terhadap variabel
Rakyat Indonesia (construct) loyalitas
pelanggan
Variabel (construct)
kualitas  pelayanan dan
variabel (construct)
kepuasan pelanggan telah
teruji  serta  kemudian
terbukti keberpengaruhanya
yang signifikan terhadap
variabel (construct)
loyalitas nasabah
| Felicia Laurent | Untuk  kemudian Variabel (construct) e-
(2016). Pengaruh E- | dapat mengetahui service quality telah terbukti
Service Quality | keberpengaruhanya memberikan suatu
Terhadap Loyalitas | e-service  quality keberpengaruhan yang
Pelanggan ~ Go-Jek | terhadap bersifat positif terhadap
Melalui ~ Kepuasan | pembentukan variabel (construct)
Pelanggan daripada loyalitas kepuasan pelanggan.
pelanggan  Go-Jek Variabel (construct)
dengan peran Kepuasan pelanggan telah
mediasi  daripada teruji  keberpengaruhanya
kepuasan dari yang  bersifat  positif
konsumen terhadap variabel
(construct) loyalitas
pelanggan..
Variabel (construct) e-

Service quality telah teruji

yang
variabel

keberpengaruhanya

positif terhadap

12



(construct) loyalitas
pelanggan melalui kepuasan

pelanggan.

. Kukuh Familiar dan

Ida Maftukhah
(2015). Pengaruh
Kualitas Produk Dan
Kualitas  Pelayanan
terhadap  Loyalitas
Pelanggan  Melalui

Kepuasan Pelanggan

Untuk mengukur
serta  kemudian
menguiji

keberpengaruhan
langsung (direct)

dan tidak langsung

(indirect) dari
variabel
(construct)
kualitas  produk
dan variabel
(construct)

kualitas pelayanan
terhadap variabel
(construct)
loyalitas
pelanggan melalui
variabel
(construct)
kepuasan
pelanggan

Untuk mengukur
serta menguji
pengaruh variabel
(construct)
kepuasan

pelanggan

terhadap variabel |,

(construct)

Variabel (construct)
kualitas produk telah teruji
terbukti

yang
bersifat langsung terhadap

dan
keberpengaruhanya
varaibel (construct)
kepuasan pelanggan.
Variabel (construct)

kualitas pelayanan secara

langsung berpengaruh
terhadap variabel
(construct) kepuasan
pelanggan.

Variabel (construct)
kepuasan pelanggan
keberpengaruhanya  telah
teruji  bersifat  langsung
terhadap variabel
(construct) loyalitas
pelanggan.

Variabel (construct)
kualitas  produk  telah
terbukti

keberpengaruhannya secara

langsung terhadap variabel

(construct) loyalitas
pelanggan

Variabel (construct)
kualitas pelayanan

13



loyalitas keberpengaruhanya  telah
pelanggan. terbukti memiliki sifat yang

langsung terhadap variabel

(construct) loyalitas
pelanggan.

e Variabel (construct)
kepuasan pelanggan

berpengaruh secara tidak
langsung
(indirect/mediation) dalam
konteks hubungan antara
variabel (construct)
kualitas produk dengan
variabel (construct)
loyalitas pelanggan.

e Variabel (construct)
kepuasan pelanggan
berpengaruh secara tidak
langsung
(indirect/mediation) dalam
konteks hubungannya antara
variabel (construct)
kualitas pelayanan dengan
variabel (construct)

loyalitas pelanggan.

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2020).

Sebagaimana yang telah dipaparkan pada tabel 2.1 di atas, dapat
ditarik sebuah kesimpulan bahwa terdapat keterbedaan antara penelitian
yang akan dilakukan dengan penelitian terdahulu. Keterbedaan

sebagaimana yang dimaksud berupa pemilihan objek penelitian atau bahkan
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penggunaan variabel. Berikut merupakan rincian daripada persamaan dan

kemudian juga perbedaan dari penelitian terdahulu:
Tabel 2.2

Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu dengan Sekarang

No. Nama, Tahun, Judul Persamaan Perbedaan
Penelitian

Syarif Hidayatullah, lke | ¢ Melakukan e Penelitian ini
Kusdyah Rachmawati, pengujian pengaruh menguji hubungan
Eko Aristanto, Abdul antara variabel langsung dari
Waris, Ryan Gerry (construct) variabel service
Patalo (2020). Peran kepuasan terhadap quality terhadap
Sistem Informasi variabel (construct) variabel brand
Pemasaran,  Kualitas loyalitas konsumen loyalty.
Pelayanan dan |, Menguji hubungan | ® Pemilihan  loaksi
Entrepreneurial antara variabel dan objek
marketing serta (construct) kualitas penelitian.
Kepuasan Terhadap pelayanan terhadap
Loyalitas Generasi

Milenial Berkunjung ke

variabel (construct)

kepuasan konsumen

Tempat Wisata

Rakesh Belwal dan |e Menggunakan e Penelitian terdahulu

Mohannad Amireh paradigma penelitian tidak  melakukan

(2018). Service quality kuantitatif pengujian

and attitudinal loyalty: | ¢ Melakukan keberpengaruhan

Consumers’ perception pengujian hubungan antara variabel

of two major keberpengaruhan customer

telecommunication antara variabel satisfaction

companies in Oman service quality terhadap  variabel
terhadap brand brand loyalty
loyalty
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Penelitian dilakukan
di sektor industri

telekomunikasi

Perbedaan  lokasi
dan objek

penelitian.

Ernest Emeka Izogo
(2017).
loyalty in

Customer

telecom
service sector: the role
of service quality and

customer commitment

Menguji ~ pengaruh
variabel (construct)
service quality
terhadap  variabel

(construct)  brand
loyalty.

Penelitian dilakukan
di  sektor industri
telekomunikasi
Menggunakan
paradigma penelitian
kuantitatif

Pemilihan objek dan
lokasi penelitian
Penelitian terdahulu
tidak  melakukan
pengujian
keberpengaruhan
antara variabel
(construct)
customer
satisfaction
terhadap  variabel
(construct) brand

loyalty

I Made Adi Juniantara
dan Tjokorda Gde Raka
(2018).

Persepsi

Sukawati
Pengaruh

Harga, Promosi, Dan

Kualitas Pelayanan
Terhadap Kepuasan
Dan Dampaknya
Terhadap Loyalitas
Konsumen

Menguji
keberpengaruhan
antara variabel

(construct) service
quality dengan
variabel (construct)
customer
satisfaction.
Menguji
keberpengaruhan
antara variabel
(construct)
customer satisfaction
dengan variabel
(construct)  brand

loyalty.

Penelitian terdahulu
dilakukan pada
sektor industry yang
berbeda.

Perbedaan
pemilihan objek dan

lokasi penelitian.
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Menggunakan
paradigma penelitian
kuantitatif

Syed Abou litaf
Hussain, Debasish
Baruah, Bapi Dultta,

Uttam Kumar Mandal,
Sankar Prasad Mondal,
Thuleswar Nath (2018).
Evaluating the impact
of service quality on the
dynamics of customer
satisfaction in  the
telecommunication

industry of Jorhat,

Menguiji
keberpengaruhan
daripada  variabel

(construct) service
quality terhadap
variabel (construct)
customer satisfaction
Menggunakan model
SERVQUAL  yang
telah  dimodifikasi

dengan multi-criteria

Penelitian terdahulu
tidak menggunakan
pengujian pengaruh

dari variabel service

quality terhadap
variabel brand
loyalty

Perbedaan
pemilihan  lokasi

dan objek penelitian

decision making
Assam (MCDM).

Penelitian dilakukan

di sektor industri

telekomunikasi
Nazarudin Aziz dan Menguji korelasi | ¢ Penelitian ini
Yosep Eka  Putra antara variabel menggunakan
(2019). Pengaruh (construct) model SERVQUAL
Kualitas Pelayanan dan kepuasan pelanggan yang telah
Kepuasan  Pelanggan terhadap variabel dimodifikasi
Terhadap Loyalitas (construct) loyalitas dengan multi-
Nasabah PT  Bank konsumen (nasabah) criteria  decision
Rakyat Indonesia making (MCDM).

Cabang Padang

Menggunakan
paradigma penelitian
kuantitatif

Perbedaan
pemilihan objek dan

lokasi penelitian
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Felicia Laurent (2016).
Pengaruh
Quality

Loyalitas Pelanggan

E-Service

Terhadap

Menguji korelasi
antara variabel
(construct)

kepuasan pelanggan

Perbedaan dimensi
pengukuran  yang
digunakan

Perbedaan

Go-Jek Melalui dengan variabel pemilihan objek
Kepuasan Pelanggan (construct) loyalitas penelitian.
pelanggan
Menggunakan
paradigma penelitian
kuantitatif
Kukuh Familiar dan Ida Menguji Penelitian ini
Maftukhah (2015). keberpengaruhan menggunakan
Pengaruh Kualitas antara variabel model SERVQUAL
Produk Dan Kualitas (construct) service yang telah
Pelayanan terhadap quality dengan dimodifikasi
Loyalitas ~ Pelanggan | variabel (construct) |  dengan multi-
Melalui Kepuasan customer satisfaction criteria  decision
Pelanggan Menguji making (MCDM).
keberpengaruhan Pemilihan objek dan
antara variabel lokasi penelitian

(construct) service
quality dengan
variabel (construct)
brand loyalty
Menggunakan
paradigma penelitian

kuantitatif

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2020

2.2 Kajian Teori
2.2.1 Konsep Service Quality
Berdasarkan Tjiptono (2014:268) service quality didefinisikan sebagai
suatu upaya yang dapat dilakukan oleh pemasar untuk memenuhi kebutuhan,
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keinginan serta ekspektasi konsumen atas sebuah jasa. Kemudian, menurut
Lovelock et al (2010:153) mendefinisikan service quality sebagai suatu cara
yang dilakukan dengan konsisten untuk memenuhi atau bahkan melampaui
ekspektasi dari konsumen atas suatu jasa. Selanjutnya, Tjiptono (2014:297)
juga memaparkan bahwasanya saat ini telah terdapat sebuah konsensus
yang mendefinisikan service quality sebagai sikap atau penilaian global
terhadap superioritas suatu jasa. Dengan demikian maka, apabila kualitas
suatu jasa yang dihantarkan oleh pemasar sesuai dengan ekspektasi
konsumen, maka dapat dipastikan bahwa akan memunculkan
kecenderungan kepuasan bagi konsumen (Fatihudin dan Firmansyah,
2019:192).

Dalam perspektif keislaman, service quality (kualitas pelayanan) dapat
dimaknai dengan sikap ikhlas karena Allah SWT dalam setiap bertindak.
Imam Al-Ghazali dalam kitab yang bernama arab Qami 'uth Thughyan ‘Ala
Manzhumati  Syu’abil Iman karangan Syech (lbn Umar, t.th:51)
mendefinisikan sikap ikhlas sebagai suatu kondisi dimana seseorang
senantiasa melandaskan setiap tindakannya murni hanya untuk tagorrubat
illallah atau lebih mudanya mendekatkan diri kepada Allah SWT. Sebagai
contohnya adalah ketika seseorang sedang tidur dengan niatan supaya
nantinya memiliki kekuatan dalam beribadah setelahnya, maka tidurnya
akan dihitung sebagai ibadah dan tentunya dia akan masuk golongan orang-
orang yang ikhlas. Manifestasi sikap ikhlas daripada service quality adalah
dengan melayani konsumen berdasarkan standar pelayanan perusahaan
dengan niatan untuk mempermudah urusan orang dalam berbuat kebaikan
atau bahkan beribadah.

2.2.2 Dimensi Pengukuran Service Quality

Dewasa ini, terdapat banyak sekali model pengukuran service quality.
Namun, dari berbagai teori pengukuran service quality yang ada model
SERVQUAL merupakan model yang paling umum digunakan dan bahkan
telah dianggap sebagai model standar dalam pengukuran kualitas pelayanan
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(Tjiptono, 2014:297). Model SERVQUAL sendiri mengacu pada penelitian
dari Parasuraman et al (1998:23) yang dimana menyatakan bahwasanya
pengukuran atas kualitas pelayanan dapat dilakukan dengan mengukur
kelima dimensi daripada service quality itu sendiri, yaitu; tangibles (bukti
fisik), reliability (reliabilitas), responsiveness (daya tanggap), assurance
(Jaminan), dan empathy (empati).

Dalam perkembangannya, model SERVQUAL ini seringkali
dimodifikasi oleh berbagai peneliti untuk menyesuaikan dengan objek yang
ditelitinya, salah satu bentuk modifikasi ini dapat dilihat pada penelitian
Hussain et al (2018:38) yang mana menambahkan dimensi network quality
(kualitas jaringan) dalam penelitiannya, berikut merupakan rincian daripada
model SERVQUAL yang telah dimodifikasi:

1. Tangibles (bukti fisik), didefinisikan berdasarkan outlet dan pusat
pelayanan konsumen, karyawan yang berkarisma dan terlatih
dengan baik, penawaran serta fasilitas yang menarik.

2. Reliability (reliabilitas), mengacu kepada seberapa berdedikasikah
suatu service provider terhadap komitmen yang telah dibangunnya.

3. Responsiveness (daya tanggap), mengarah kepada sejauh mana
perusahaan tanggap dalam menghantarkan layanannya.

4. Assurance (jaminan), dapat didefinisikan sebagai kesopanan,
perhatian para pekerja serta kepandaiannya dalam menciptakan
sebuah kepercayaan daripada seorang konsumen terhadap suatu
perusahaan.

5. Empathy (empati), sendiri mengacu kepada perhatian atau yang
mana dicurahkan dan diberikan  oleh perusahaan (melalui
pegawainya) terhadap konsumennya.

6. Network Quality (kualitas jaringan), merupakan sebuah penilaian
atas sejauh mana kualitas dari jaringan mampu untuk menyediakan

layanan yang optimal diberbagai perangkat.

2.2.3 Konsep Customer Satisfaction
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Menurut Fatihudin dan Firmansyah (2019:206) customer satisfaction
merupakan pengukuran atas sejauh mana perasaan senang konsumen atas
produk atau jasa yang diterima. Dengan kata lain, customer satisfaction
merupakan komparitas antara ekspetasi dengan pengalaman yang diterima.

Menurut Kotler dan Keller (2016:33) secara garis besar, customer
satisfaction dapat didefinisikan sebagai sebuah perasaan atau bahkan
pernyataan senang atau kecewa yang dimana berakar dari komparasi
daripada pengalaman penggunaan suatu produk atau jasa dengan ekspektasi
yang ada. Apabila pengalaman penggunaan yang dirasakan oleh konsumen
lebih rendah daripada ekspektasinya, maka akan berakibat pada
ketidakpuasan. Sebaliknya apabila komparitas antara ekspetasi dengan
pengalaman yang diterima konsumen sama, maka akan memunculkan
perasaan puas.

Customer satisfaction (kepuasan pelanggan) saat ini telah menjadi
konsep sentral dalam teori, diskursus dan kemudian praktik pemasaran,
bahkan kepuasan konsumen telah menjadi sebuah tujuan bisnis yang
esensial dalam aktivitas bisnis (Tjiptono, 2014:353). Kepuasan konsumen,
telah membawa berbagai dampak positif kepada para pemasar, yaitu;
meningkatkan  loyalitas, meningkatkan  kredibilitas  perusahaan,
menurunkan elastisilitas harga, berkurangnya kemungkinan biaya transaksi
di masa yang akan datang, menaikkan efisiensi dan tentunya produktivitas
karyawan.

Konsep customer satisfaction (kepuasan konsumen) dalam perspektif
islam berkaitan dengan konsep qonaah (menrima). Keterkaitan ini
tercermin dari salah satu teori yang menyatakan bahwa, kepuasan konsumen
dapat terbentuk apabila kinerja aktual dari sebuah layanan masih didalam
zona penerimaan atau zona toleransi dari seorang konsumen (Tjiptono,
2014:361). Dan sebab itu maka, menjadi substansial dan tentunya penting
bagi seorang konsumen untuk memiliki sikap qonaah agar mampu
memunculkan kepuasan atas suatu layanan. Sebagaimana firman Allah

SWT yang berbunyi:
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Artinya:

Dan kami pasti akan menguji kamu dengan sedikit ketakutan, kelaparan,

kekurangan harta, jiwa, dan buah-buahan. Dan sampaikanlah kabar

gembira kepada orang-orang yang sabar (QS, Al-Bagarah: 155)

2.2.4

Tingkatan Customer Satisfaction

Menurut Kartajaya dan Asmara (2014:54-74) terdapat lima tingkatan

dalam kepuasan konsumen, yaitu sebagai berikut:

1.

BOO, merupakan strata terbawah dalam spectrum kepuasan
konsumen, pada tingkatan ini konsumen benar-benar kecewa atas
pelayanan yang didapatkan. Kekecewaan ini muncul karena tidak
ada satupun ekspektasi mereka yang terpenuhi.

ARGH, pada strata ini konsumen merasa kecewa dengan pelayanan
yang didapatkan. Kendati demikian, masih terdapat beberapa aspek
pelayanan yang dapat memenuhi ekspektasi konsumen, sehingga
kekecewaan ini terjadi hanya pada beberapa aspek tertentu saja.
OK, pada strata ini konsumen merasa cukup atau pelayanan yang
diterimanya sesuai dengan ekspektasi.

AHA, pada strata ini konsumen merasa senang dengan pelayanan
yang didapatkan, hal ini dikarenakan pelayanan yang diterima oleh
konsumen mampu menciptakan pengalaman yang unik dan khas.
WOW, pada strata ini konsumen menyematkan apresiasi tertinggi
atas pelayanan yang diterimanya, hal ini terjadi karena tenaga
pelayanan tidak hanya sekedar mampu untuk memberikan
pengalaman yang menarik, tapi juga mampu untuk memahami

kegelisahan konsumen.
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2.2.5 Dimensi Pengukuran Customer Satisfaction

Diskursus atas kepuasan pelanggan telah lama terjadi, dalam
perkembangannya terdapat berbagai teori serta dimensi yang dapat
digunakan untuk melakukan pengukuran kepuasan (Tjiptono, 2014:361).
Salah satu teori yang umum digunakan dalam pengukuran kepuasan
pelanggan adalah teori equity (keadilan). Teori equity merupakan teori yang
diadaptasi dari literatur sosiologi mengenai keadilan distributif (Oliver dan
Swan, 1989:23).

Menurut teori equity sebuah transaksi dapat dikatakan adil apabila
konsumen mendapatkan timbal balik yang sesuai dengan biaya atau
nominal yang dikeluarkan (Oliver dan Swan, 1989:25). Oleh karena itu,
teori ini menitikberatkan pada rasio input dan output konsumen kurang lebih
harus sama dengan rasio input dan output penyedia layanan (Tjiptono,
2014:364). Apabila rasio yang sebagaimana dimaksud tersebut timpang,
maka akan timbul ketidakpuasan dari konsumen, karena merasa bahwa
norma-norma sosial yang berlaku telah dilanggar. Oleh karena itu, menurut
(Oliver dan Swan, 1989:33) menjadi penting bagi sebuah perusahaan untuk
memastikan terjadinya hubungan yang resiprokal dengan kosumennya.

Selain teori equity, terdapat pula teori kepuasan pelanggan berbasis pada
diskonfirmasi dari ekspektasi pelanggan. Teori ini disebut juga dengan
disconfirmation of expectations, teori ini dibangun atas komparitas antara
ekspektasi kinerja dengan kinerja aktual dari sebuah produk atau jasa
(Szymanski dan Henard, 2001:17). Apabila kinerja sesungguhnya daripada
jasa lebih rendah dari ekspektasi maka akan menimbulkan negative
disconfirmation, apabila kinerja aktual lebih tinggi akan menimbulkan
positive disconfirmation. Diantara kedua spektrum tersebut,terdapat simple
disconfirmation yang mana terjadi apabila konsumen tidak kecewa namun

juga tidak puas atas kinerja aktual (Tjiptono, 2014:361).

2.2.6 Konsep Brand Loyalty
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Menurut Kotler dan Keller (2016:153) brand loyalty merupakan sebuah
komitmen yang terkandung di dalam diri daripada seorang konsumen untuk
kemudian melakukan pembelian terhadap suatu produk atau jasa tertentu
dimasa yang akan datang, kendati dalam perjalanan kedepannya terdapat
upaya pemasaran untuk merubah komitmen tersebut. Setiap konsumen
memiliki tingkatan loyalitas yang beragam, perbedaan tingkat loyalitas ini
bisa berdasarkan merek, toko atau bahkan perusahaan.

Menurut Fatihudin dan Firmansyah (2019:210) brand loyalty
merupakan sebuah perilaku dimana konsumen memilih untuk melakukan
pembelian ulang atas sebuah merek dibandingkan merek lainnya. Dengan
demikian brand loyalty dapat didefinisikan sebagai penilaian seorang
konsumen dan perasaanya mengenai produk, layanan, hubungan, merek,
atau perusahaan yang dimana terkait dengan pembelian ulang.

Menurut Aaker (1991:44) brand loyalty merupakan suatu perilaku
pembelian terus-menerus atas sebuah merek, walaupun terdapat kompetitor
yang menawarkan fitur yang lebih unggul, biaya yang lebih rendah, dan
menawarkan kenyamanan yang lebih unggul. Dengan demikian brand
loyalty merupakan indikator seberapa terikat seorang konsumen dengan
suatu merek.

Dalam perspektif Islam, kesetiaan disebut al-wala', yang memiliki
banyak arti etimologis, yaitu; mencintai, menolong, mengikuti, dan
mendekati sesuatu. Loyalitas pelanggan dari perspektif Islam mengacu pada
loyalitas yang tidak bertentangan dengan konsep-konsep yang
berparadigma Islam. Menurut paradigma Islam, loyalitas meliputi
pelaksanaan tauhid, pelaksanaan ilmu, dan pelaksanaan ibadah (Mashuri,
2020: 56).

2.2.7 Tingkatan Brand Loyalty

Menurut Aaker (1991:45-46) terdapat beberapa tingkatan dalam brand
loyalty, setiap tingkatan merepresentasikan perbedaan tantangan serta cara

memanajemennya:
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1. Switchers/price sensitive indifferent
Merupakan tingkatan terendah dari strata loyalitas merek,
pada level ini konsumen sama sekali tidak memperdulikan merek.
Hal ini terjadi dikarenakan konsumen lebih berorientasi pada
rendahnya biaya yang harus dikeluarkan atau harga terendah.
Dengan kata lain konsumen yang memiliki sensitivitas harga yang
tinggi. Oleh karena itu serigkali konsumen tingkat in disebut sebagai
price buyer atau non-loyal buyer.
2. Satisfied/ habitual buyer
Merupakan tingkatan kedua dalam strata loyalitas merek,
pada tingkatan ini terdapat konsumen yang terpuaskan maupun tidak
terpuaskan atas Kinerja suatu jasa. Pada strata ini konsumen yang
tidak puas lebih memilih untuk tetap menggunanak produk atau jasa
yang dimaksud dikarenakan tidak adanya stimulasi yang cukup bagi
mereka untuk berpindah, oleh karena itu mereka seringkali disebut
sebagai habitual buyer. Habitual buyer sebenarnya rentan terhadap
upaya pengalihan dari competitor, apabila para kompetitor mampu
menawarkan keunggulan yang tampak. Kendati demikian hal yang
sebaliknya justru dapat terjadi apabila konsumen tidak mendapati
alasan mengapa mereka harus merubah keputusan pembeliannya
3. Satisfied with switching costs
Merupakan tingkatan ketiga dari strata loyalitas merek,
tingkatan ini terdiri dari konsumen yang puas serta memiliki biaya
beralih (swithing cost). Biaya beralih yang sebagaimana dimaksud
dapat berupa biaya dalam waktu, uang atau bahkan risiko atas
Kinerja suatu produk atau jasa. Untuk mengatasi konsumen yang
seperti ini, pemasar harus menawarkan kompensasi yang lebih
menjanjikan dibandingkan biaya beralih yang ada. Konsumen ini
juga biasa disebut dengan switching-cost loyal.
4. Likes the brand
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Merupakan tingkatan keempat dari strata loyalitas merek,
pada tingkatan ini terdapat konsumen para konsumen yang
menyukai merek secara hakiki. Preferensi pengguna dibangun atas
asosiasi merek dan pengalaman penggunaan produk atau jasa.
Namun, perasaan suka atas merek merupakan sebuah perasaan
umum yang sukar untuk dilacak secara spesifik. Hal ini dikarenakan
seringkali sulit untuk mengidentifikasi alasan mengapa seseorang
menyukai suatu hal, khususnya pada hubungan yang telah
berlangsung lama. Dalam beberapa kasus hubungan yang telah lama
berjalan dapat memberikan efek yang signifikan kendati tidak
terdapat symbol pertemanan atau apapun yang terasosiasi
dengannya. Konsumen ini bisa disebut sebagai teman dari sebuah
merek karena memiliki keterikatan perasaan atau emosi kepada
merek.

5. Committed buyer

Merupakan tingkatan tertinggi dari strata loyalitas merek,
pada tingkatan ini konsumen merasa bangga ketika mengonsumsi
suatu produk atau jasa. Merek menjadi sangat penting bagi mereka,
baik itu karena fungsinya maupun karena pengekspresian diri.
Kepercayaan diri mereka yang seperti itulah yang akan
menyebabkan mereka untuk menyarankan suatu produk atau jasa
kepada orang lain. Kelebihan daripada committed buyer tidak
terletak pada seberapa besar pembelian, namun terletak pada

pengaruhnya terhadap orang lain dan pengaruhnya.

2.2.8 Manfaat Brand Loyalty

Menurut Aaker (1991:50-51) brand loyalty mampu memberikan
manfaat yang startegis bagi perusahaan apabil mampu dikelola dengan baik,
berikut merupakan manfaat dari brand loyalty:

1. Trade leverage (mempengaruhi tingkat penjualan produk)
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Dalam industri surat kabar, sekitar 60% dari total penjualan
perusahaan berasal dari kluster loyalis merek yang sebenarnya
hanya berjumlah 47% dari total konsumen (Knox dan Walker,
2010:121). Selain itu seiring berjalannya waktu, seorang konsumen
seringkali juga tumbuh besar dengan melakukan pembelian
berkuantitas lebih besar dibandingkan sebelumya, sehingga akan
berimplkasi terhadap perolehan laba daripada perusahaan
(Lovelock et al, 2010:77). Dengan adanya probabilitas penjualan
yang begitu tinggi, maka tidak mengherankan apabila sebuah merek
memiliki tingkat loyalitas yang kuat akan memastikan produknya
medapatkan tempat yang strategis dalam rak toko, dan bahkan dalam
tingkat yang lebih ekstrim seorang konsumen akan memilih untuk
beralih tempat belanja apabila tidak menemukan merek yang
ditujunya (Aaker, 1991:51).

. Reduced marketing campaign cost (mengurangi biaya kampanye
pemasaran)

Dengan memiliki seorang pelanggan yang loyal atas sebuah
merek, maka akan berimplikasi pada reduksi atas biaya kampanye
pemasaran, hal ini dikarenakan mendapatkan konsumen baru jauh
lebih sulit daripada menjaga konsumen yang telah ada (Aaker,
1991:50). Kemunculan reduksi biaya pemasaran ini juga berkaitan
dengan biaya untuk mengedukasi pelanggan, yang dimana akan
semakin rendah apabila konsumen semakin berpengalaman dalam
mengonsumsi produk atau jasa (Lovelock et al, 2010:77). Selain itu
konsumen yang loyal juga cenderung akan melakukan pembelian
ulang secara berkala serta akan merekomendasikan kepada
pengguna lain atau bhkan orang lain untuk kemudian melakukan
hal yang sebagaimana dilakukan olehya.

. Time to respond to competitive threats (memberikan kesempatan

untuk menghadapi ancaman kompetitor)
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Loyalitas merek dapat memberikan sebuah ruang bernafas
bagi perusahaan untuk merespon ancaman kompetitif dari
pesaingnya (Aaker, 1991:51), hal ini dikarenakan seorang pengguna
yang loyal tidak akan mencari produk lain, sehingga akan
memberikan waktu yang cukup bagi perusahaan untuk
mengembangkan kompetensi produk untuk menghadapi atau
menetralisir ancaman kompetitif tersebut. Selain itu konsumen yang
loyal juga cenderung untuk memiliki resistensi atas usaha persuasif
yang dilakukan oleh kompetitor (Dick dan Basu, 1994:107).

4. Attracting new customer (menarik pelanggan baru)

konsumen yang puas, menyukai merek atau bahkan mereka
yang loyal, dapat meyakinkan calon konsumen untuk melakukan
pembelian, khususnya pada kasus pembelian produk yang memiliki
keterlibatan konsumen yang tinggi (Aaker, 1991:51). Salah satu
contoh upaya meyakinkan tersebut adalah membagikan opini
tentang jasa atau promosi dari mulut ke mulut (Dick dan Basu,
1994:107)

2.2.9 Dimensi Pengukuran Brand Loyalty
Terdapat beberapa cara untuk mengukur loyalitas merek, dimensi
pengukuran yang dipakai  pada penelitian ini loyalitas merek adalah
dimensi repurchase rate, retency dan word of mouth:
1. Repurchase rate (jumlah pembelian berulang), mengacu pada
berapa jumlah konsumen yang melakukan pembelian produk atau
jasa kembali(Aaker, 1991:48).
2. Retency (ketahanan), yang dimana mengacu pada sejauh mana
konsumen memiliki ketahanan dari berbagai upaya kompetitor
untuk merubah komitmennya atas sebuah merek (Aaker, 1991:44).
3. Word of mouth (gethok tular), merupakan sebuah upaya persuasif
yang dilakukan oleh seorang konsumen kepada konsumen lainnya
(Dick dan Basu, 1994:107).
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2.3 Hubungan Antar Variabel

2.3.1. Hubungan Service Quality terhadap Customer Satisfaction
Hubungan antara variabel (construct) service quality terhadap variabel
(construct) customer satisfaction dilandasi oleh kajian beberapa literatur
(Kotler dan Keller, 2016:157; Fatihudin dan Firmansyah, 2019:191) yang
menyatakan bahwa sevice quality telah terbukti memiliki pengaruh atas
terbentuknya customer satisfaction, sehingga semakin tinggi tingkatan
daripada kualitas pelayanan maka akan diiringi pula dengan tingginya
tingkat kepuasan daripada seorang konsumen. Selanjutnya dalam konteks
industri telekomunikasi, variabel (construct) service quality juga terbukti
memiliki keberpengaruhan yang bersifat positif dan kemudian signifikan
terhadap variabel (construct) customer satisfaction (Hussain et al, 2019:49).
H.1: Service quality berepengaruh secara langsung terhadap customer
satisfaction Telkomsel pada Pengguna Telkomsel di Kota

Malang.

2.3.2. Hubungan Customer Satisfaction terhadap Brand Loyalty
Hubungan antara kepuasan pelanggan dengan loyalitas merek telah
disinggung diberbagai literatur, Menurut Fatihudin dan Firmansyah
(2019:210) kepuasan kosumen dan loyalitas merek memiliki hubungan
saling terkait, hal ini dikarenakan kepuasan konsumen merupakan salah satu
syarat dari hadirnya loyalitas merek (Aaker, 1991:53; Lovelock et al,
2010:91). Selain itu menurut Dick dan Basu (1994:104) dalam industri jasa
menjadi penting untuk memastikan ekspektasi konsumen atas jasa terpenuhi,

hal ini dikarenakan dapat mempengaruhi terbentuknya brand loyalty.
H.2: Customer satisfaction berpengaruh secara langsung terhadap
brand loyalty Telkomsel pada Pengguna Telkomsel di Kota

Malang.

2.3.3. Hubungan Service Quality terhadap Brand Loyalty
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Menurut Aaker (1991:52) dari beberapa langkah-langkah membangun
loyalitas merek yang ada, salah satu langkah untuk membangun loyalitas
merek adalah dengan memastikan suatu barang atau jasa bekerja
sebagaimana mestinya. Dalam hal ini, service quality berperan sebagai
suatu cara untuk memastikan agar sebuah jasa bekerja dengan tepat dan
sesuai dengan ekspektasi konsumen. Selanjutnya terdapat beberapa
penelitian dari (lzogo, 2017:32; Belwal dan Amireh, 2018:205) yang
menyatakan bahwasanya service quality berpengaruh terhadap brand
loyalty dalam konteks industri telekomunikasi..

H.3: Service quality berpengaruh secara langsung terhadap brand

loyalty Telkomsel pada Pengguna Telkomsel di Kota Malang.

2.4 Kerangka Konseptual

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh adanya kajian literatur serta
penelitian-penelitian terdahulu yang dimana menyatakan bahwa terdapat
keberpangruhan yang signifikan antara; variabel (construct) service quality
terhadap variabel (construct) customer satisfaction, variabel (construct)
customer satisfaction terhadap variabel (construct) brand loyalty, dan
variabel (construct) service quality terhadap variabel (construct) brand
loyalty. Berlandaskan alasan yang sama pula, dengan ini penjabaran atas
kerangka konseptual yang dikonstruksikan serta diajukan dalam penelitian

ini dapat dipapakan dengan gambar sebagai berikut ini.

Gambar 2.1

Kerangka Konseptual
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H.1 H.2

Customer
Satisfaction

(2)

Service Quality

(X)

Brand Loyalty
(Y)

Sumber: Diolah oleh peneliti (2021)

2.5 Hipotesis Penelitian
H.1: Service Quality berepengaruh secara langsung terhadap customer
satisfaction Telkomsel pada Pengguna Telkomsel di Kota Malang.
H.2: Customer satisfaction berpengaruh secara langsung terhadap brand
loyalty Telkomsel pada Pengguna Telkomsel di Kota Malang.
H.3: Service Quality berpengaruh secara langsung terhadap brand loyalty
Telkomsel pada Pengguna Telkomsel di Kota Malang.
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BAB 111
METODE PENELITIAN

3.1. Jenis dan Pendekatan Penelitian

Berlandaskan pada tujuan serta kemudian rumusan masalah
daripada penelitian ini, maka dapat ditarik sebuah konklusi bahwa
penelitian ini merupakan sebuah penelitian yang menggunakan paradigma
kuantitatif dengan kemudian mengadopsi pendekatan kausalitas. Dalam
suatu penelitian yang mengadopsi pendekatan kausalitas, umumnya
hubungan sebab akibat atau hubungan yang bersifat koherensif dapat
diprediksi oleh peneliti, sehingga peneliti dapat memutuskan untuk
kemudian menetapkan variabel exogenus, variabel mediation, dan tentunya
variabel endegenous (Sanusi, 2019:14). Penelitian kausalitas sendiri pada
hakikatnya bersifat ex post facto, yang dimana data dikumpulkan setelah
semua kejadian yang dipersoalkan atau bahkan kemudian dipermasalahkan
telah terjadi (Sanusi, 2009:28). Karena kejadian yang dipersoalkan atau
dipermasalahkan telah lewat, maka peneliti tidak memiliki atau bahkan
mempunyai suatu kuasa secara langsung terhadap variabel-variabel bebas
dengan demikian maka sukar untuk dimanipulasi ( Asnawi dan Masyhuri,
2011:35).

3.2. Lokasi Penelitian

Lokasi daripada penelitian ini berada di Kota Malang, dengan
pengguna Telkomsel sebagai objek penelitian. Kota Malang dipilih sebagai
lokasi penelitian dikarenakan merupakan kota terbesar kedua di Provinsi
Jawa Timur (http://ciptakarya.pu.go.id). Dengan jumlah penduduk sebesar
927.285 orang pada tahun 2019 (BPS, 2020:42). Selain itu, alasan
pemilihan pengguna telkomsel sebagai objek penelitian karena Telkomsel
merupakan operator seluler dengan jumlah pengguna terbanyak di
Indonesia (Kominfo, 2020) dan operator seluler terbaik di Indonesia
(https://www.opensignal.com, 2019)
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3.3. Populasi dan Sampel
3.3.1. Populasi

Populasi merupakan keseluruhan elemen yang memiliki suatu
karakteristik tertentu, kemudian, dengan kaakteristik tertentu tersebut
dapat digunakan untuk kemudian membuat suatu kesimpulan, elemen
yang sebagaimana dimaksud sendiri nantinya mengacu pada jumlah
sedangkan ciri-ciri nantinya mengarah pada karakteristik (Sanusi,
2019:87). Populasi terbagi menjadi dua yaitu ( Asnawii dan Masyhuri,
2011:117); populasi terbatas dan populasi tak terbatas. Populasi terbatas
merupakan sebuah populasi yang mana memiliki sumber data yang
jelas batas-batasnya secara kuantitatif. Sedangkan teruntuk populasi tak
terbatas merupakan polupasi yang sumber datanya tidak bisa ditentukan
batas-batasnya. Populasi daripada penelitian ini adalah pegguna
Telkomsel yang berdomisili di Kota Malang.

3.3.2. Sampel

Dalam suatu penelitian sosial, dikenal suatu postulat yang bernama
hukum probabilitas yang mana suatu konklusi dapat ditarik dari
populasi dapat digeneralisasikan kepada seluruh populasi daripada
penelitian (Bungin, 2013:103). Selanjutnya, dalam sebuah penelitian,
sangat jarang seorang peneliti melakukan penelitian terhadap populasi
secara keseluruhan (Sanusi, 2009:153). Biasanya peneliti melakukan
peoses seleksi terhadap bagian-bagian daripada elemen suatu populasi,
dengan harapan hasil daripada seleksi tersebut mampu untuk
mereleksikan populasi secara keseluruhan.

Sampel merupakan bagian kecil dari populasi yang terpilih
( Asnawii dan Masyhuri, 2011:117), sementara itu kegiatan dari
pemilihan sampel disebut sabagi sampling (Sanusi, 2019:87). Penetapan
jumlah sampel yang harus diambil ini mengacu pada rumus Ferdinand
(2014:173) yang mana jumlah sampel paling sedikit adalah 5 kali
jumlah indikator dari penelitian.
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Jumlah Sampel =5 X (Jumlah Indikator)
=5X21
= 105 Sampel

3.4.Metode Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel merupakan bagaimana skema yang
dipakai dari seorang peneliti dalam mengambil atau mungkin dalam konteks
ini lebih cocok menggunakan istilah mengumpulkan sampel atau contoh
yang representatif daripada populasi yang digunakan (Sanusi, 2009:156).
Dalam peneitian sosial, setidaknya terdapat dua metode pengambilan
sampel yaitu; probability sampling design dan non-probability sampling
design (Bungin, 2013:108). Probability sampling design sendiri merupakan
metode pengumpulan sampel didasarkan pada asumsi bahwa keseluruhan
populasi memiliki suatu kesempatan yang sama atau setara untuk kemudian
menjadi sampel. Dengan demikian pengambilan sampel harus bersifat
random atau acak karena tidak boleh terdapat diskriminasi antara satu unit
populasi  dengan unit populasi lainnya. Non-probability sampling
merupakan metode penarikan sampel yang mana tidak menggunakan
hukum probabilitas, sehingga setiap populasi tidak memiliki kesempatan
untuk menjadi sampel dalam penelitian.

Penelitian ini menggunakan metode pengambilan sampel
proportional sampling. Proportional sampling sendiri merupakan suatu
metode pengambilan sampel yang dilakukan dengan cara membagi populasi
penelitian yang bersifat terbatas menjadi populasi yang lebih Kkecil,
kemudian dilakukan proses pengumpulan sampel secara acak terhadap
suatu populasi yang lebih kecil tersebut (Salkind, 2010:1120).

Tabel 3.1
Jumlah Penduduk Kota Malang 2019

Klojen 220.055 Orang
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Lowokwaru 179.013 Orang
Sukun 111.053 Orang
Kedungkandang 202.514 Orang
Blimbing 214.650 Orang
Total 927.285 Orang

Sumber: (BPS, 2020:45 dan 533)

Proporsi sampel:

1. Kecamatan Klojen

= 220058 5 105 = 24,91 (25 responden)
927285
2. Kecamatan Lowokwaru
= 172083 105 = 20,27 (20 responden)
927285
3. Kecamatan Sukun
= 111953 » 105 = 12,57 (13 responden)
927285
4. Kecamatan Kedungkandang
= 202514 105 = 22,93 (23 responden)
927285
5. Kecamatan Blimbing
214650

x 105 = 24,30 (24 responden)

" 927285

3.5. Data dan Jenis Data

Data pada hakikatnya merupakan suatu catatan keterangan tertentu
yang sesuai dengan bukti kebenaran, data sendiri dapat menjadi bahan
penunjang dalam melakukan penelitian ( Asnawii dan Masyhuri, 2011:153).
Sementara itu ragam data sendiri tendensinya mengarah kepada data
semacam apa atau jenis data seperti apa yang harus dikumpulkan untuk
kemudian diolah oleh peneliti (Sanusi, 2009:181). Kemudian, data memiliki
beberapa klasifikasinya berdasarkan karakteristik tertentu, yang mana

disesuaikan dengan maksud serta tujuan daripada penelitian ataupun sumber
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dari data yang digunakan, berikut merupakan klasifikasinya (Bungin,
2013:129); data kualitstif, dan data kunatitatif. Data kualitatif merupakan
data yang diungkapkan dalam bentuk pernyataan yang mana manifestasinya
dapat berupa suatu kalimat atau bahkan cerita. Data kuantitayif merupakan
data yang dapat ditampilkan dalam bentuk-bentuk numerikal. Sementara itu
berdasarkan sumber datanya, data dibedakan menjadi dua yaitu ( Asnawii
dan Masyhuri, 2011:153); sumber data primary, dan sumber data secondary.
Sumber data primary merupakan data yang didapatkan dan diperoleh dari
lapangan dengan cara melalui pengamatan, wawancara dan kuesioner.
Sumber data secondary merupakan sumber data yang didapatkan dan
diperoleh oleh peneliti secara tidak langsung atau dengan melalui suatu
perantara tertentu.

Penelitian ini menggunakan data kuantitatif, hal ini dikarenakan
dalam penelitian ini data yang digunakan bersifat numerik atau angka-angka.
Selain itu sumber data dari penelitian ini adalah sumber data pprimaty dan
secondary, sumber data primary didapatkan peneliti dengan terjun secara
langsung ke lapangan atau mungkin dalam konteks ini lokasi penelitian
untuk mendapatkan data-data penelitian yang dibutuhkan. Kemudian,
sumber data secondary berasal dari buku, publikasi artikel imiah, dan

whitepaper.

3.6. Teknik Pengumpulan Data

Untuk mendapatkan mutu data yang baik, seorang peneliti dapat
menggunakan beberapa teknik pengumpulan data, yaitu; metode survey,
metode observation, dan metode documentation. Metode survey
merupakan, sebuah teknik pengumpulan data dengan cara menlayangkan
pertanyaan atau pernyataan tertentu kepada seorang responden, terkait
bentuknya dapat berupa tulisan atau bhakan tulisan (Sanusi, 2009:184).
Metode observation merupakan proses pengumpulan data melalui kegiatan
mengamati kegiatan sehari-hari manusia dengan melalui panca indera

sebagai alat bantunya (Bungin, 2013:142). Metode documentation

36



merupakan proses pengumpulan data secondary yang berasal dari beragam
sumber, ragam sumber yang sebagaimana dimaksud dapat berupa dari
sumber pribadi maupun kelembagaan (Sanusi, 2019:114).

Penelitian ini memakai teknik pengumpulan data metode survei
serta metode dokumentasi. Untuk metode survei pendekatan yang
digunakan adalah pendekatan kuesioner atau pengajuan pertanyaan secara
tertulis. Metode survey merupakan metode pengambilan data oleh peneliti
dengan melayangkan pertanyaan atau pernyataan kepada responden, baik
itu secara langsung (wawancara) maupun secara tertulis (kuesioner).
(Sanusi, 2019:105). Sementara itu, untuk metode dokumentasi dilakukan

dengan cara studi pustaka ( Asnawii dan Masyhuri, 2011:163).

3.7. Definisi Operasional Variabel

Merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh peneliti untuk
mengkritisi  sebuah  teori, melakukan justifikasi atau bahkan
mengoperasionalkan dalam bentuk variabel ( Asnawii dan Masyhuri,
2011:163). Landasan daripada terbentuknya definisi opersional variabel
adalah kajian teori yang telah diejawantahkan pada bab dua. Fungsi
daripada definisi operasional variabel adalah menjelaskan langkah-langkah
yang diambil oleh peneliti untuk mengukur construct menjadi suatu variabel
penelitian yang dapat dituju (Indriantoro, 2002) dalam ( Ashawi dan
Masyhuri, 2011:163).

Tabel 3.2

Definisi Operasional Variabel
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Service
Quality
(X)
(Hussain et
al,
2018:38)

Tangibles Merupakan Lokasi kantor | Lokasi kantor
(bukti fisik) penilaian atas | cabang cabang
outlet dan pusat Telkomsel
pelayanan yang mudah
konsumen, diakses
karyawan  yang | Ketersediaan | Informasi
berkarisma  dan | informasi mengenai
terlatih ~ dengan | layanan layanan
baik, penawaran Telkomsel
serta fasilitas yang mudah ditemui
menarik
Reliability Mengacu kepada | Memenubhi Telkomsel
(reliabilitas) kemampuann harapan mampu
suatu service | konsumen memenuhi
provider  untuk harapan
memenuhi konsumen
harapan yang | Harga yang | Harga tidak
dijanjikan dan | mahal sesuai dengan
keterhandalan layanan yang
didapatkan
Responsiveness | Mengarah kepada | Kemudahan Saluran
(daya tanggap) | sejauh mana | akses layanan | layanan
perusahaan konsumen konsumen
tanggap  dalam Telkomsel
menghantarkan mudah diakses
layanannya. Membantu Layanan
menyelesaika | konsumen
n masalah membantu

menyelesaikan
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masalah

konsumen
Layanan Petugas
konsumen layanan
yang Telkomsel
informatif memberikan
informasi yang
detail
Assurance Mengacu kepada | Menjaga Telkomsel
(jaminan) perhatian para | privasi berkomitmen
pekerja serta | konsumen untuk menjaga
kemampuan kerahasian data
service provider konsumen
dalam
menciptakan
kepercayaan
konsumen
terhadap
perusahaan.
Empathy Merupakan Layanan Petugas
(empati) perhatian secara | konsumen layanan
personal yang | yang  sabar | konsumen
diberikan oleh | dan ramah Telkomsel
perusahaan atau sabar dan
pemasar terhadap ramah
konsumennya. Penawaran Memberikan
berdasarkan penawaran
preferensi berdasarkan
preferensi
konsumen
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Network Quality | Penilaian atas | Jaringan yang | Jaringan
(kualitas kualitas dari | luas Telkomsel
jaringan) jaringan yang luas
penyediaan Jaringan yang | Jaringan
layanan yang | bagus Telkomsel
optimal. yang bagus
Customer | Equity Konsumen Perlakuan yang | Menerima
Satisfaction | (Keadilan) mendapatkan rasio | adil layanan yang

(2)
(Oliver dan
Swan,
1989:25;
Szymanski
dan Henard,
2001:17;
Tjiptono,
2014:361)

output yang
setimpal  dengan
rasio input yang

mereka berikan

sesuai dengan
biaya yang

dikeluarkan

Layanan yang
diterima lebih
inferior daripada
biaya yang
dikeluarkan

Layanan yang
diterima lebih
superior

dibandingkan

dengan biaya

yang

dikeluarkan
Disconfirmation | Konsumen Positive Telkomsel
of Expectation | melakukan disconfirmatio | memberikan

(Diskonfirmasi

Harapan)

komparitas antara
ekspektasi kinerja
dengan  Kinerja
aktual dari sebuah

produk atau jasa

layanan yang

n
melebihi
ekspektasi
konsumen
Simple Kinerja layanan

disconfirmatio

n

sesuai dengan
ekspektasi

konsumen
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Negative Layanan yang
disconfirmatio | diberikan
n Telkomsel
kurang
memenuhi
ekspektasi
konsumen
Brand Repurchase Konsumen Komitmen Konsumen
Loyalty | Intention berkomitmen untuk | untuk berkomitmen
(Y) (Pembelian melakukan melakukan untuk
(Aaker, Berulang) pembelian jasa | pembelian melakukan
1991:48: secara berulang berulang pembelian jasa
Dick dan secara berulang
Basu, Melakukan Konsumen
1994:107) pembelian Melakukan
berulang pembelian  jasa
secara berulang.
Retention Konsumen Ketahanan Konsumen
(Ketahanan) menunjukkan dari segi menunjukkan
ketahanan dari harga ketahanan dari
bujuk rayu segi harga
kompetitor Ketahanan dari | Konsumen
segi fitur menunjukkan
ketahanan dari
segi fitur
Word of mouth | Konsumen Merekomendas | Konsumen
(Gethok tular) bersedia ikan layanan merekomendasi
merekomendasika kan layanan

n penggunaan
layanan kepada

orang lain

kepada orang

lain

Sumber diolah (Mei: 2021)
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3.8. Skala Pengukuran

Skala pengukuran yang digunakan pada penelitian ini adalah Skala
Likert. Skala Likert sendiri merupakan suatu skala yang didasarkan atas
penjumlahan atau kalkulasi atas sikap responden dalam merespon suatu
pertanyaan atau bahkan pernyataan yang berkaitan dengan indikator-
indikator suatu konsep atau variabel tertentu (Sanusi, 2009:107). Lazimnya,
skala ini terdiri dari lima titik dengan titik pertama menunjukkan pernyataan
sikap tidak setuju hingga titik kelima yang mencerminkan sikap sangat
setuju. Selanjutnya, untuk kategori pernyataan atau pertanyaan yang
bersifat negatif, perhitungan skor dilakukan dengan membalik skala
(Malhotra, 2017:298).

Tabel 3.3

Skor Skala Likert

Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Ragu-Ragu (RR) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Diadopsi: (Malhotra, 2017:299)

3.9. Teknik Analisis Statistik
Penelitian ini menggunakan sebuah teknik analisis statistic bernama
structural equation modeling yang mana hubungan kausalitas antara
variabel exogenous dan variabel endogenous dapat ditentukan secara lebih
lengkap. Hal ini dikarenakan pada teknik analisis statistik structural
equation modeling (SEM) akan memunculkan penjelasan yang mendetail

mengenai kontribusi masing-masing komponen terhadap pembentukan
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konsruk (Sanusi, 2009:28). PLS-SEM merupakan metode yang berbasis
variance untuk mengestimasi structural equation models, tujuan daripada
PLS-SEM sendiri adalah untuk memaksimalkan variance yang dijelaskan
oleh variabel endogen (Hair et al, 2014b:30). Selanjutnya, dalam konteks
analisis statistik PLS-SEM umumnya terdiri dari dua sub model yaitu
(measurement model) atau outer model serta (structural model) atau biasa
disebut dengan inner model (Ghozali dan Latan, 2015:7). Software analisis

statistik yang dipakai dalam penelitian ini adalah Software Smart PLS 3.0.

3.9.1. Evaluasi Outer Model (Measurement Model) Konstruk Reflektif
Menurut Ghozali dan Latan (2015:7) outer model menunjukkan
bagaimana variabel manifest merepresentasikan variabel laten untuk
kemudian dapat diukur. Dalam outer model, terdapat dua tahapan
pengujian yaitu pengujian validitas dan reliabilitas. Uji validitas
merupakan pengukuran atas seberapa akuratnya suatu instrument
penelitian, sementara uji reliabilitas merupakan pengujian atas
konsistensi dari suatu instrument penelitian (Sugiyono, 2016, 348).

Terdapat dua tahapan pengujian validitas instrumen, kedua tahapan
yang sebagaimana dimaksud adalah convergent validity dan
discriminant validity. Convergent validity merupakan pengukuran atas
seberapa konvergen suatu item dari indikator sebuah konstruk (Hair et
al, 2014a:618). Dalam pengukuran convergent validity perlu
diperhatikan bahwa nilai daripada indicator reliability (factor loading)
harus lebih tinggi daripada 0.70. Selanjutnya untuk average value
extracted (AVE) nilai yang diperoleh harus lebih tinggi daripada 0.50
(Hair et al, 2011:145).

Discriminant validity merupakan pengukuran atas sejauh mana
suatu konstruk benar benar berbeda dari konstruk-konstruk lainnya
dalam suatu penelitian (Hair et al, 2014a:619). Kriteria pengujiannya
adalah dengan membandingkan akar kuadrat AVE daripada setiap

konstruk, apabila akar kuadrat AVE pada konstruk tertuju lebih besar
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daripada konstruk lain maka dapat dikatakan valid (Fornell-Larcker
Criterion). Selain itu terdapat juga kriteria lain yang dapat digunakan,
yaitu dengan melihat apakah nilai daripada indicators loadings lebih
tinggi daripada nilai factor loadings, apabila lebih tinggi maka dapat
dikatakan valid (Hair et al, 2011:145).

Pengujian reliabilitas dapat dilakukan dengan menggunakan
cronbach’s alpha dan composite reliability, kendati demikian sangat
disarankan untuk menggunakan kriteria penilaian yang dimiliki oleh
composite reliability dalam pengukuran reliabilitas. Hal ini dikarenakan
nilai cronbach’s alpha yang dihasilkan Smart PLS 3.0 cenderung under
estimate (Ghozali dan Latan, 2015:75). Kriteria dari composite
reliability adalah nilainya harus lebih tinggi daripadaa 0.70 (Hair et al,
2011:145).

3.9.2. Evaluasi Inner Model (Structural Model)

Inner model menampilkan hubungan-hubungan atau kekuatan
estimasi antar konstruk laten atau konstruk yang berlandaskan pada
substantive theory (Ghozali dan Latan, 2015:10). Dalam penelitian ini
evaluasi inner model dilakukan dengan melihat nilai daripada R-
squares dengan kriteria 0.75 = subtantial, 0.50 = moderate,dan 0.25 =
weak (Hair et al, 2011:145). Selain R-squares, terdapat juga Q-squares
yang memiliki Kriteria apabila Q-Square > 0 (lebih besar daripada 0) maka

menunjukkan model mempunyai predictive relevance, dan apabila Q-Square
< 0 (lebih kecil daripada 0) maka menunjukkan bahwa model kurang memiliki
predictive relevance (Hair et al, 2011:145). Selanjutnya untuk pengujian
hipotesis dapat menggunakan kriteria sebagai berikut; hubungan yang
signifikan antar konstruk dapat dilihat dari nilai dari T-statistics > 1.96,
selanjutnya untuk hubungan positif atau negatif dapat dilihat melalui path
coefficient yang mana apabila nilainya positif maka variabel eksogen dan
variabel endogen memiliki hubungan yang searah, kemudian untuk

mengetahui apakah suatu variabel eksogen berpengaruh terhadap variabel
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endogen dapat melihat angka perolehan dari nilai P-values < 0,05 (Hair et al,
2011:145; Juliandi, 2018:85).
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil Penelitian
4.1.1. Profil Telkomsel
Telkomsel, ialah salah satu anak industri dari PT. Telekomunikasi Selular Tbk.
yang didirikan pada bertepatan pada 26 Mei 1995. Kantor pusat Telkomsel
berlokasi di Telkom Landmark Menara, Jalan. Gatot Subroto Nomor. Kav. 52, RT.
6/ RW1, Kuningan Barat, Kecamatan Mampang Prapatan, Jakarta Selatan.
Sedangkan itu buat GraPARI Telkomsel di Kota Malang berlokasi di Jalan.

Letnjend S. Parman Nomor. 47, Purwantoro, Kecamatan Blimbing, Kota Malang.

Telkomsel mempunyai panduan kode etik yang bernama The Telkomsel Way
yang terdiri dari integrity, respect, enthusiasm, loyalty serta totality, dengan
demikian hingga karyawan dari Telkomsel diharapkan berperan jujur, etis,
professional, dan mematuhi ketentuan- ketentuan yang berlaku di dalam industri.
Pada bertepatan pada 18 Juni 2021 Telkomsel secara formal mengumumkan
pergantian logo. Pergantian logo ini dikala yang sama pula diiringi dengan
pengusungan mengusung tema baru ialah mengintgrasikan layanan buat
memudahkan konsumen.

Gambar 4.1

Logo Telkomsel

B Telkomsel

Sumber:https://www.telkomsel.com/about-us/news/telkomsel-

perkenalkan-identitas-baru-sebagai-simbol-perubahan-untuk-bukasemuapeluang

4.1.2. Visi dan Misi Telkomsel
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1. Visi
Menjadi penyedia layanan dan solusi gaya hidup digital mobile
kelas dunia yang terpercaya.
2. Misi
Memberikan layanan dan solusi digital mobile yang melebihi
ekspektasi para pengguna, menciptakan nilai lebih bagi para

pemegang saham serta mendukung pertumbuhan ekonomi bangsa.

4.2.Deskripsi Data Responden

4.2.1 Gambaran Umum Responden

Responden daripada penelitian ini adalah pengguna Telkomsel di Kota
Malang. Penyebaran kuesioner dilakukan melalui platform google formulir.
kuantitas responden daripada penelitian ini adalah sebanak 123 responden,
namun dari 123 data responden yang ada hanya sebesar 105 yang bisa
dilanjutkan ke tahap analisis data.

Tabel 4.1

Tabel Penyebaran Kuesioner

Kuesioner Total
Kuesioner yang 123
disebar
Kuesioner yang 18
tidak layak
Kuesioner yang 105
digunakan

Sumber: Data diolah (Juli, 2021)
Berikut ini merupakan deskripsi responden dari 105 data yang bisa
dilanjutkan ke tahapan analisis data:
Tabel 4.2

Data Usia Responden

[ R | i persentase
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< 21 Tahun 9 8,5%
21 Tahun 18 17,2%
22 Tahun 58 55,3%
23 Tahun 14 13,3%

> 23 Tahun 6 5,7%

Total 105 100%

Sumber: Data diolah (Juli, 2021)

Berdasarkan paparan data pada tabel 4.2 dapat disumpulkan bahwa

sebagian besar responden daripada penelitian ini beusia 22 tahun dengan

jumlah responden sebesar 58 responden, selanjutnya terdapat usia 21 tahun

dengan jumlah responden sebesar 18 responden, kemudian terdapat

golongan usia 23 tahun denga jumlah responden sebesar 14 responden.
Selanjutnya terdapat beberapa pertanyaan lain, yang mana dapat dijadikan
sebagai temuan di lapangan. Pertanyaan yang sebagaimana dimaksud
tersebut adalah; “Apakah konsumen menggunakan menggunakan operator

jaringan lain selain Telkomsel?” Dan pertanyaan terkait nominal yang

dikeluarkan dalam sekali bertransaksi.

Gambar 4.2

Apakah konsumen menggunakan menggunakan operator jaringan

lain selain Telkomsel?
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Apakah konsumen menggunakan
menggunakan operator jaringan
lain selain Telkomsel?

M Ya

W Tidak

Sumber: Diolah (Juni, 2021)

Data diatas menunjukkan bahwa sebanyak 40 responden atau sebanyak
38% responden dari penelitian ini hanya menggunakan Telkomsel sebagai
operator seluler mereka, sementara 65 responden atau 62% lainnya
menggunakan Telkomsel dan operator seluler lain secara bersamaan.

Tabel 4.3

Nominal Yang Dikeluarkan Dalam Sekali Bertransaksi

RpZ1.000-Rp25.000 21
Rp26.000- Rp 50.000 30
Rp51.000- Rp 75.000 23
Rp 76.000- Rp 100.000 27
Rp 101.000- Rp 150.000 4

Sumber: Diolah (Juli, 2021)

Data di atas menampilkan nominal yang dikeluarkan responden dalam
sekali pembelian. Sejumlah 30 responden mengeluarkan biaya dengan
rentang nominal Rp26.000- Rp 50.000. Kemudian, sebanyak 27 responden
mengeluarkan biaya dengan rentang nominal Rp76.000-Rp100.000,
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kemudian disusul dengan 24 responden dengan pengeluaran sebesar
Rp51.000- Rp 75.000 dalam sekali pembelian. Selanjutnya disusul oleh 21
responden yang mengeluarkan biaya dengan rentang nominal Rp1.000-
Rp25.000, kemudian diikuti dengan rentang nominal Rp 101.000- Rp
150.000 yang diisi oleh 4 responden.

Tabel 4.4

Intensitas Pembelian Dalam Satu Tahun

1-5 19

6-10 25
11-15 52
16-30 2
Lebih dari 30 5
Tidak Tentu 2

Total 105

Sumber: Diolah (Juni, 2021)

Berdasarkan data pada tabel 4.4, konklusi yang dapat ditarik adalah
sebagian besar responden melakukan intensitas pembelian sebanyak 11-15
kali dalam satu tahun, yang mana ditunjukkan dengan angka perolehan
sebesar 52 responden. Kemudian diikuti dengan 25 responden yang memilih
rentang intensitas sebesar 6-10 kali dalam satu tahun, selanjutnya diikuti
dengan 19 responden yang melakukan pembelian antara 1-5 kali dalam satu
tahun. Kemudian ada 5 responden dengan intensitas pembelian lebih dari
30 kali dalam satu tahun, selanjutnya diikuti dengan intensitas pembelian
21-30 kali dan tidak tentu dalam satu tahun yang mana masing masing

terdapat 2 responden.
4.2.2 Deskripsi Variabel Penelitian

Penelitian ini menggunakan terdiri atas tiga variabel, yaitu Service

Quality (X), Customer Satisfaction (Z), Brand Loyalty (). Variabel Service
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Quality terdiri atas 12 item pernyataan kuesioner. Berikut merupakan

rincian hasil dari penyebaran kuesioner kepada 105 responden:

Berdasarkan hasil daripada penyebaran kuesioner, dapat ditarik

kesimpulan bahwa item SQ 11 merupakan item dengan angka mean

tertinggi yaitu 4.505, selanjutnya diikuti oleh item SQ 12 dengan angka

mean sebesar 4.333, dan kemudian ada item SQ 2 dengan perolehan angka

mean sebesar 4.257.

Tabel 4.5

Distribusi Frekuensi variabel Service Quality (X)

Sangat )
) Tidak Ragu- ) Sangat
Item Tlda_k Setuju Ragu Setu Setuju | Mean
Setuju
FIl% | F| % | F| % | F| % | F| %
SQ1 2 119|109 19| 18 | 42| 40 |41 | 39 |4.133
SQ 2 0| 0] 219 /|10| 95 |52 49541 | 39 |4.257
SQ3 11091 |09 16 |152 |46 438 |41 | 39 |4.190
SQ 4 10 (95|21 | 20 |29 |27,6| 30 |285| 15 |14,2|3.181
SQ5 1109 2 |19 |14 |133|48 |457 |40 | 38 |4.181
SQ 6 1109/ 0| 0 |20 19 |49 |46,6| 35 |33,3|4.114
SQ7 0| 0] 2 19|16 |152 |47 447 |40 | 38 |4.190
SQ8 3128 2 |19 |14 |133|44 (419 |42 | 40 |4.143
SQ9 11091 |09 15 |142|40 | 38 | 48 | 457 | 4.267
SQ 10 11093 (28|18 |17,1|44|419| 39 |37,1|4.114
SQ11 0/ 0|109|8 |76 |33|314|63]| 60 |4.505
SQ 12 110910915 |142|33|31,4|55|5234.333

Sumber: Diolah (Juni, 2021)

Variabel Customer Satisfaction terdiri atas 6 item penyataan kuesioner,

berikut ini merupakan rincian hasil dari pegumpulan data melalui

penyebaran kuesioner kepada para responden:
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Tabel 4.6

Distribusi Frekuensi variabel Customer Satisfaction (Z)

Sangat ]
) Tidak Ragu- ) Sangat
Tidak ) Setuju )
Item ) Setuju Ragu Setuju | Mean
Setuju
F| % | F| % | F| % | F| % | F| %
CS1 0 0 1109 |15 |142 | 46 |43,8| 43 | 40,9 | 4.248
CS2 26 | 24,736 |342 |26 247 |10| 95 | 7 | 6,6 |2.390
CS3 1,099 |85 |32|304|33|31,4|30|285]3.781
CS4 1109|109 |24]228)|43 409 | 36 |34,2|4.067
CS5 1109 |4 |38 |36 |342|33|314|31|295|3.848
CS6 18 | 17,1 | 28 | 26,6 | 28 | 26,6 | 15 | 14,2 | 16 | 15,2 | 2.838

Sumber: Diolah (Juni, 2021)
Berdasarkan tabel 4.6, konklusi yang dapat ditarik adalah item CS 1

merupakan item dengan angka mean tertinggi yaitu 4.248, selanjutnya

diikuti dengan item CS 4 dengan angka mean sebesar 4.067, kemudian

terdapat item CS 5 dengan angka mean sebesar 3.848. Variabel Brand

Loyalty terdiri atas 5 item pernyataan kuesioner, berikut ini merupakan

rincian hasil dari pegumpulan data melalui penyebaran kuesioner kepada

para responden:

Tabel 4.7

Distribusi Frekuensi variabel Brand Loyalty (Y)
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Sangat )
) Tidak Ragu- _ Sangat

Tidak ) Setuju )
Item ] Setuju Ragu Setuju | Mean

Setuju

FIl% | F| % | F| % | F| % |F | %
BL1 0 (0|1 /09|16|152 45428 | 43 |40,9|4.238
BL2 00 |1 09|15 |142 46 |438 |43 |40,9|4.248
BL3 00| 7 66 |23|21940| 38 |35 333]3.981
BL4 11099 85|20 | 19 |43 409323043914
BL5 1109 4 |38 (21| 20 |47 44732304 | 4

Sumber: Diolah (Juni, 2021)

Berdasarkan tabel 4.7, bisa disimpulkan bahwa item BL 2 menjadi item
dengan angka mean tertinggi yaitu 4.248, kemudian diikuti dengan item BL
1 dengan angka mean sebesar 4.238, terakhir terdapat item BL 5 dengan

angka mean sebesar 4.

4.3. Evaluasi Model (Outer Model & Inner Model)

Dalam konteks teknik analisis stattistik PLS tidak memerlukan adanya
asumsi distribusi tertentu untuk estimasi parameter, dan oleh sebab itu teknik
parameterik untuk menguji atau mengevaluasi signifikansi tidak diperlukan.
Tidak diperlukannya pengujian signifikansi diakrenakan, evaluasi model PLS
berdasarkan pada orientasi prediksi yang bersifat non-parameterik (Ghozali dan
Latan, 2015:73). Selanjutnya, model evaluasi dalam PLS dilaksanakan dengan
menggunakan penilaian atas outer model dan inner model.

4.3.1 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Tabel 4.8

Nilai Indicator Loadings (Factor Loadings)

BL cs SQ
0.809

BL1

BL2 0.832
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BL3 0.819
BL4 0.835

BL5 0.725

Cs4 0.934

Cs5 0.934

SQ10 0.774
SQ3 0.763
SQ5 0.838
SQ6 0.780
sQ7 0.837
SQ9 0.841

Sumber: Output Smart PLS, diolah peneliti (2021)

Berdasarkan hasil pengujian atas validitas instrumen penelitian, pada
variabel service quality hanya item SQ3, SQ5, SQ6, SQ7, SQ9, dan SQ10
yang lolos untuk pengujian ke tahapan selanjutnya. Selanjutnya terdapat
variabel customer satisfaction yang hanya memiliki dua item yang lolos
untuk ke tahapan pengujian selanjutnya, kedua item tersebut adalah CS 4,
CS 5, terleminasinya beberapa item dari kedua variabel tersebut
dikarenakan item-item dari kedua variabel tersebut tidak memenuhi kriteria
pengujian factor loadings >0.70 serta kriteria pengujian fornell larcker
criterion (Hair et al, 2011:145). Kemudian, untuk variabel brand loyalty

semua itemnya memenuhi ketentuan untuk lolos pengujian.
Tabel 4.9

Nilai Average Variance Extraced (AVE)

Average Variance
Extracted (AVE)

BL 0.648
cs 0.873
SQ 0.650

Sumber: Output Smart PLS, diolah peneliti (2021)
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Berdasarkan tabel di atas, variabel customer satisfaction mempunyai
besaran nilai average variance extracted (AVE) sebesar 0.753. kemudian
variabel service quality mempunyai besaran nilai average variance
extracted (AVE) sebesar 0.650, serta kemudian, variabel brand loyalty
memiliki nilai average variance extracted (AVE) sebesar 0.648. Dengan
demikian maka semua variabel atau construct mempunyai besaran nilai
average variance extracted (AVE) di atas 0.5 sehingga dapat dikatakan
memenubhi Kriteria untuk disebut valid (Hair et al, 2011:145).

Tabel 4.10

Fornell Larcker Criterion

BL CS SQ
BL 0.805
CS 0.773 0.934
SQ 0.775 0.795 0.806

Sumber: Output Smart PLS, diolah peneliti (2021)

Pengukuran atas validitas diskriminan dapat dilakukan dengan
melihat akar kuadrat daripada AVE pada setiap konstruk, apabila akar
kuadrat dariada AVE pada konstruk tertuju lebih besar daripada konstruk
lain maka dapat dikatakan valid (Hair et al, 2011:145). Berdasarkan tabel
di atas dapat dikonklusikan bahwa instrumen penelitian telah memenuhi
kriteria validitas diskriminan yang dipersyaratkatkan.

Tabel 4.10

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Cronbach's Composite
Alpha Reliability
BL 0.864 0.902
Cs 0.854 0.932
SQ 0.892 0.918

Sumber: Output Smart PLS, diolah peneliti (2021)
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Penelitian ini menggunakan nilai composite reliability untuk melihat
reliabilitas instrument penelitian, composite reliability sendiri memiliki
kriteria > 0.70 (Hair et al, 2011:145). Berdasarkan tabel 4.10, dapat
konklusikan bahwa instrumen penelitian ini telah memenuhi syarat untuk
dinyatakan sebagai reliabel,sehingga telah dianggap mampu untuk
mengukur variabel atau konstruk daripada penelitian ini. Alasan
pemilihan penggunaan Kkriteria daripada composite reliability adalah
karena nilai dari cronbach’s alpha pada SmartPLS 3.0 cenderung under
estimate (Ghozali dan Latan, 2015:75).

4.3.2 Evaluasi Model Pengukuran (Inner Model)

Evaluasi pengukuran model struktural dengan PLS dapat dimulai
dengan melihat perolehan nilai daripada R-Squares pada masing-masing
variabel atau konstruk sebagai sebuah kemampuan untuk prediksi dari
suatu model struktural. Kriteria yang dipersyaratkan daripada nilai R-
Squares adalah yaitu; 0.75 menunjukkan bahwa model kuat, sementara
0.50 menunjukkan bahwa kemampuan memprediksi dari model yang ada
adalah moderate, kemudian untuk 0.25 menunjukkan bahwa model lemah
(Hair et al, 2011:145).

Tabel 4.11
R-Squares
R Square R Square Adjusted
BL 0.668 0.661
Cs 0.632 0.628

Sumber: Output Smart PLS, diolah peneliti (2021)

Dengan memperhatikan tabel 4.11, dapat dikonklusikan bahwasanya
variabel brand loyalty memiliki nilai R-Squares sebesar 0.668 yang
dimana apabila berdasarkan kriteria yang ada (Hair et al, 2011:145) dapat

dikategorikan sebagai moderate. Sementara itu untuk variabel customer
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satisfaction memiliki nilai R-Squares sebesar 0.632 yang mana
berdasarkan kriteria yang ada dapat dikategorikan sebagai moderate.
Selanjutnya terdapat evaluasi pengukuran model menggunakan Q-
Squares, dengan kalkulasi sebagaimana berikut ini:
Q*=1-(1-RPDX(1-R))

Q2= 1-(1-0.668%)X(1—0.6322%)
Q%= 1-0.332
Q2% = 0.66

Berlandaskan atas hasil daripada kalkulasi yang telah dilakukan,
dapat diketahui bahwasanya nilai daripada Q-Squares sebesar 0.66 yang
mana apabila mengacu pada kriteria yang telah dijelaskan maka dapat
dikategorikan sebagai model yang memiliki predictive relevance (Ghozali
dan Latan, 2015:81).

Gambar 4.3

Hasil PLS Algorithm
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4.4.Pengujian Hipotesis

MR 0.810—)

BL1

BL2

BL3

BL4

BELS

Pengujian hipotesis yang telah dibangun pada penelitian ini menggunakan

beberapa kriteria yaitu sebagai berikut T-statistics > 1.96, selanjutnya untuk

hubungan positif atau negatif dapat dilihat melalui path coefficient yang mana apabila

nilainya positif maka variabel eksogen dan variabel endogen memiliki hubungan yang

searah, kemudian untuk mengetahui apakah variabel exogenous berpengaruh terhadap

variabel endogenous dapat dilihat dari perolehan nilai P-Values yang lebih kecil
daripada 0,05 (P-values < 0,05) (Hair et al, 2011:145; Juliandi, 2018:85).

Tabel 4.12

Tabel Pengujian Hipotesis

Original Sample Mean SDtea:/r;gggcrll T Statistics P Values
Sample (O) (M) (STDEV) (|O/STDEV])
CS->BL 0.427 0.419 0.094 4.545 0.000
SQ ->BL 0.436 0.446 0.092 4.756 0.000
SQ ->CS 0.795 0.796 0.043 18.493 0.000

Sumber: Output Smart PLS, diolah peneliti (2021)

Gambar 4.4
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Sumber: Output Smart PLS, diolah peneliti (2021)

Berdasarkan tabel 4.12 dapat dikonklusikan bahwasanya semua hipotesis dari
penelitian ini diterima. Berikut merupakan penjelasan yang lebih mendetail:

H.1: Service quality berepengaruh secara langsung terhadap customer

satisfaction Telkomsel pada Pengguna Telkomsel di Kota Malang.

Berdasarkan data yang tertera pada tabel 4.12, maka dapat ditarik
kesimpulan bahwasanya variabel (construct) service quality memiliki
keberpengaruhan yang langsung dan signifikan terhadap variabel (construct)
customer satisfaction, yang dibuktikan dengan nilai daripada T-statistics
sebesar 18.493, dimana nilai tersebut telah memenuhi Kkriteria yang
dipersyaratkan yaitu T-statistics >1.96. selain itu variabel service quality juga
terbukti memiliki hubungan langsung terhadap variabel customer satisfaction
yang mana dibuktikan dengan hasil daripada P-Values sebesar 0.000, nilai P-
Values ini telah memenuhi kriteria yang disyaratkan yaitu tidak lebih besar

daripada 0,05 (P-Values < 0.05.) Dengan demikian maka H 1 dapat diterima.
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H.2

H.3:

. Customer satisfaction berpengaruh secara langsung terhadap brand

loyalty Telkomsel pada Pengguna Telkomsel di Kota Malang.

Berdasarkan tabel 4.12, dapat diketahui bahwa variabel customer
satisfaction berpengaruh secara signifikan terhadap variabel brand loyalty,
pernyataan ini berangkat dari hasil perhitungan statistic yang menunjukkan
nilai T-statistics sebesar 4.545, hasil perolehan nilai T-statistics ini telah
memenuhi kriteria yang disyaratkan yaitu T-statistics >1.96. Selanjutnya
variabel customer satisfaction juga terbukti memiliki hubungan langsung
terhadap variabel brand loyalty, hal ini didasarkan pada nilai daripada P-
Values sebesar 0.000, yang dimana telah memenuhi Kriteria yang
dipersyaratkan yaitu tidak lebih tinggi dari 0,05 (P-Values < 0,05). Dengan

demikian maka H 2 dapat diterima.

Service quality berpengaruh secara langsung terhadap brand loyalty

Telkomsel pada Pengguna Telkomsel di Kota Malang.

Berdasarkan tabel 4.12, dapat diketahui bahwa variabel service quality
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel brand loyalty dimediasi oleh
customer satisfaction, pernyataan ini berlandaskan perolehan nilai T-statistics
sebesar 4.756, hasil perolehan nilai T-statistics ini telah memenuhi kriteria
yang disyaratkan yaitu T-statistics >1.96. Selanjutnya variabel (construct)
service quality juga terbukti mempunyai hubungan pengaruh langsung
terhadap variabel (construct) brand loyalty, pernyataan ini didasarkan pada
nilai P-Values sebesar 0.000, yang mana telah memenuhi kriteria yang
dipersyaratkan yakni P-Valuesnya tidak boleh lebih tinggi dari 0,05 (P-Values
< 0.05) Dengan demikian maka H 3 dapat diterima.

4.5.Pembahasan
45.1 Service quality berepengaruh secara langsung terhadap
customer satisfaction Telkomsel pada Pengguna Telkomsel di
Kota Malang.
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Variabel (construct) service quality memiliki hubungan yang positif
signifikan dan langsung terhadap variabel (construct) customer
satisfaction, pernyataan ini tentunya didasarkan pada nilai perolehan dari
koefisien jalur yaitu sebesar 0.795, kemudian untuk hubungan yang
signifikan antara variabel (construct) service quality terhadap variabel
(construct) customer satisfaction dapat dilihat dari perolehan nilai T-
statistics 18.493, selanjutnya untuk hubungan langsung dapat dilihat dari
nilai P-Values 0.000. Dengan kata lain maka dapat dikonklusikan bahwa
variabel (construct) service quality dan variabel customer satisfaction
memiliki hubungan searah, sehingga apabila terdapat kenaikan nilai pada
variabel (construct) service quality maka akan diikuti dengan
progresivitas nilai juga pada variabel customer satisfaction.

Dengan demikian maka penelitian yang dilakukan pada pengguna
Telkomsel di Kota Malang, menunjukkan bahwa kualitas pelayanan atau
service quality daripada Telkomsel berpengaruh secara positif dan
signifikan, sehingga hasil daripada penelitian ini mendukung hasil
penelitian dari (Aziz dan Putra, 2019; Juniantara dan sukawati, 2015)
yang mana di dalam kedua penelitian tersebut variabel service quality
telah menunjukkan hubungannya yang positif terhadap variabel customer
satisfaction. Sehingga apabila terdapat kenaikan maupun penurunan nilai
pada variabel service quality maka akan diikuti juga dengan penurunan
nilai pada variabel customer satisfaction, Selajutnya penelitian ini juga
memperlihatkan bahwasanya terdapat hubungan langsung diantara kedua
variabel tersebut.

Menurut Tjiptono (2014:268) service quality didefinisikan sebagai
suatu upaya yang dilakukan oleh pemasar untuk kemudian memenuhi
kebutuhan, keinginan serta ekspektasi konsumen atas sebuah jasa.
Selanjutnya, dalam perspektif islam service quality (kualitas pelayanan)
dapat dimaknai dengan sikap ikhlas karena Allah SWT dalam setiap
bertindak. Imam Al-Ghazali dalam kitab Qami’uth Thughyan ‘Ala
Manzhumati Syu’abil Iman karangan Syaikh (Ibn Umar, t.th:51)

61



mendefinisikan sikap ikhlas sebagai suatu kondisi dimana seseorang
senantiasa melandaskan setiap tindakannya murni hanya untuk
mendekatkan diri kepada Allah SWT. Sebagai contohnya adalah ketika
seseorang sedang tidur dengan niatan agar kuat dalam beribadah
setelahnya, maka tidurnya akan dianggap sebagai ibadah dan dia akan
masuk golongan orang-orang yang ikhlas. Manifestasi sikap ikhlas
daripada service quality adalah dengan melayani konsumen berdasarkan
standar pelayanan perusahaan dengan niatan untuk mempermudah

urusan orang dalam berbuat kebaikan atau bahkan beribadah.

4.5.2 Customer satisfaction berpengaruh secara langsung terhadap
brand loyalty Telkomsel pada Pengguna Telkomsel di Kota
Malang.

Variabel (construct) customer satisfaction mepunyai hubungan yang
positif signifikan dan langsung terhadap variabel (construct) brand loyalty,
hal ini didasarkan pada nilai perolehan dari koefisien jalur yaitu sebesar
0.427, kemudian untuk hubungan signifikan antara variabel customer
satisfaction (construct) terhadap variabel (construct) brand loyalty dapat
diketahui dengan memperhatikan perolehan nilai T-statistics 4.545,
selanjutnya untuk hubungan langsung dapat dilihat dari nilai P-Values
0.000. Dengan demikian maka dapat disimpulkan bahwa variabel
(construct) customer satisfaction dan variabel (construct) brand loyalty
memiliki hubungan searah, sehingga apabila terdapat progresivitas nilai
pada variabel (construct) customer satisfaction maka akan diikuti dengan
kenaikan nilai juga pada variabel (construct) brand loyalty.

Sebagaimana yang telah disinggung sebelumnya, maka dapat
disimpulkan bahwa pada penenilitian ini, variabel (construct) customer
satisfaction memiliki hubungan yang berpengaruh serta signifikan
terhadap variabel (construct) brand loyalty. Hasil daripada penelitian ini

mendukung beberapa penelitian sebelumnya yaitu (Hidayatullah dkk,
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2020; Laurent ,2016) yang dimana terdapat hubungan positif antara
variabel customer satisfaction terhadap variabel brand loyalty.

Customer satisfaction adalah sebuah perasaan senang atau bahkan
kecewa dari seorang konsumen yang dimana berakar dari komparitas
daripada pengalaman penggunaan suatu produk atau jasa dengan
ekspektasi yang ada. Apabila pengalaman penggunaan yang dirasakan
oleh konsumen lebih rendah daripada ekspektasinya, maka akan berakibat
pada ketidakpuasan. Sebaliknya apabila komparitas antara ekspetasi
dengan pengalaman yang diterima konsumen sama, maka akan
memunculkan perasaan puas (Kotler dan Keller, 2016:33). Dalam
perspektif islam kajian atas kepuasan konsumen dapat mengarah kepada
prinsip keadilan dalam bermuamalah, perkara tentunya ini sesuai dengan

firman Allah Swt. Yang berbunyi:

).IL(!.JJ JQ)_UMJU.&LJ!J_QBJLSFUIJ_L]! d«.ﬂ_ﬂ.,a.e..UJ_lj

L B

@@F“"-‘;J“JT! dejup-c‘vl——b:r:’\” ) b 2 ashT5

8 A5 Ty 15
Artinya:
Celakalah bagi orang-orang yang curang (dalam menakar dan
menimbang). (yaitu) orang-orang yang apabila menerima takaran dari
orang lain mereka minta dicukupkan. Dan apabila mereka menakar atau
menimbang (untuk orang lain) mereka mengurangi. Tidakkah mereka itu
mengira, bahwa sesungguhnya mereka akan dibangkitkan. Pada suatu hari
yang besar. (Yaitu) pada hari (ketika) semua orang bangkit menghadap
tuhan seluruh alam. (QS. Al-Mutaffifin:1-6).

Selanjutnya (Djakfar, 2016:166) menyatakan bahwa setidaknya ada
tiga prinsip utama dalam bermuamalah yang telah disinggung dalam Al-
Qur’an dan Hadits, yaitu kesetaraan dan toleran (tasamuh), keadilan

(‘adalah), dan prinsip saling menolong yang menguntungkan (za ‘awun).
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Penerapan prinsip tasamuh dalam konteks ini menempatkan konsumen
setara dengan perusahaan, sehingga sudah sewajarnya mereka saling
menghargai satu sama lain dan senantiasa berpegang pada norma yang
berlaku. Penerapan prinsip ‘adalah dalam konteks ini mengarah kepada
keharusan perusahaan untuk memberikan kualitas jasa atau produk yang
sesuai dengan harga. Penerapan prinsip ta’awun dalam konteks ini
mengacu kepada hubungan resiprokal antara konsumen dengan
perusahaan, perusahaan akan membantu konsumen dalam memenubhi
kebutuhannya, sementara konsumen akan membantu perusahaan dengan
memberikan sejumlah biaya sebagai ganti dari produk atau jasa yang

dikonsumsinya.

4.5.3 Service Quality berpengaruh secara langsung terhadap brand
loyalty Telkomsel pada Pengguna Telkomsel di Kota Malang.

Berdasarkan pengujian hipotesis variabel (construct) service quality
memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap variabel
(construct) brand loyalty, hal ini didasarkan pada nilai perolehan dari
koefisien jalur yaitu sebesar 0.436, kemudian untuk hubungan signifikan
antara variabel service quality terhadap variabel (construct) brand loyalty,
hal ini dilihat dari perolehan nilai T-statistics 4.756, selanjutnya untuk
hubungan langsung dapat diketahui melalui daripada nilai P-Values 0.000.
Dengan kata lainn maka dapat disimpulkan bahwa variabel (construct)
service quality berpengaruh terhadap variabel (construct) brand loyalty.
Hasil daripada penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh (Belwal dan Amireh, 2018; Familiar dan Maftukhah, 2015) yang
mana variabel (construct) service quality memiliki hubungan yang positif
dan berpengaruh secara langsung terhadap variabel (construct) brand
loyalty. Brand loyalty sendiri merupakan suatu perilaku pembelian terus-
menerus atas sebuah merek, walaupun terdapat kompetitor yang
menawarkan fitur yang lebih unggul, harga yang lebih inferior, serta

menawarkan kenyamanan yang lebih unggul. Dengan demikian brand
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loyalty merupakan indikator seberapa terikat seorang konsumen dengan
suatu merek (Aaker, 1991:44).

Ketika sebuah perusahaan melakukan sebuah perbuatan baik, dalam
konteks ini memuaskan seorang konsumen, maka konsumen tersebut akan
memberikan balasan yang bersifat positif juga, salah satunya adalah
loyalitas atas sebuah merek. Hubungan resiprokal yang baik ini telah
disinggung dalam firman Allah Swt. yang berbunyi:

~ ok -

T2 ZLJLLW}QJLJJ“&&&EELJ
(OIS AR

Artinya:

Barang siapa berbuat kebaikan mendapat balasan sepuluh kali lipat
amalnya. Dan barang siapa berbuat kejahatan dibalas seimbang dengan
kejahatannya. Mereka sedikit pun tidak dirugikan (dizalimi) (QS. Al-
An’am: 160).

Dalam konteks brand loyalty, kertika suatu perusahaan melakukan
perbuatan baik seperti memuaskan konsumen, maka niscaya akan dibalas
sepuluh Kkali lipat dari apa yang telah diperbuatnya, atau dalam konteks ini
dapat dipahami sebagai memunculkan brand loyalty pada konsumen.
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BAB V

PENUTUP

Pada bab ini menjelaskan terdapat kesimpulan atas pengujian hipotesis dan

rumusan masalah daripada penelitian ini, selai itu pada bab ini juga tedapat saran

yang mana berangkat dari hasil penelitian ini.

5.1. Kesimpulan

1. Berdasarkan hasil pengujian atas hipotesis, service quality terbukti

memiliki hubungan langsung dan searah dengan customer satisfaction,
dengan demikian maka service quality dapat dikatakan determinan atas
customer satisfaction.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, customer satisfaction memiliki
hubungan langsung dan searah terhadap brand loyalty, sehingga
semakin puas seorang konsumen maka akan memicu kemunculan
daripada brand loyalty.

Berdasarkan hasil atas pengujian hipotesis, service quality memiliki
hubungan langsung dan searah terhadap brand loyalty, sehingga
semakin tinggi nilai dari service quality maka akan diikuti dengan

tingginya brand loyalty konsumen.

5.2.Saran

1.

2.

Telkomsel kedepanya harus mampu untuk mempertahankan kepuasan
daripada konsumennya, dan bahkan akan lebih baik lagi apabila mampu
meningkatkan kepuasan daripada konsumennya melalui pemberian
layanan yang melebihi ekspektasi konsumen.

Telkomsel perlu untuk mewaspadai fenomena mendua yang tengah

marak terjadi dikonsumen.
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Lampiran 1: Kuesioner Penelitian
KUESIONER PENELITIAN

1. DATA RESPONDEN

Sebelum mengisi kuesioner ini, dimohon untuk mengisi data berikut ini:

Nama
Alamat Domisili
a. Kecamatan Klojen

=3

Kecamatam Lowokwaru

Kecamatan Sukun

o o

Kecamatan Kedungkandang

@

Kecamatan Blimbing

f. Lain-lain.............
Usia
Apakah anda pengguna layanan Telkomsel?

a. lya
b. Tidak (dimohon untuk tidak melanjutkan pengisian kuesioner)

Berapa lama anda menggunakan layanan Telkomsel?

a. Kurang dari 1 tahun
b. 1tahun atau lebih

Apakah anda menggunakan menggunakan operator jaringan lain selain

Telkomsel?

a. Ya
b. Tidak

Berapa nominal yang dikeluarkan dalam sekali pembelian?
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Dalam kurun waktu satu tahun, berapa kali anda melakukan pembelian

layanan Telkomsel?

2. PENILAIAN

Setiap responden memiliki kesempatan untuk mengisi salah satu kolom dari
lima kolom yang tersedia pada setiap pernyataan.

Setuju Sekali (SS) =5

Setuju (S) =4

Ragu-Ragu (RR) =3

Tidak Setuju (TS) =2

Sangat Tidak Setuju (STS) =1

No Pernyataan SS RR | TS | STS
1 | Lokasi kantor cabang Telkomsel (Grapari)

mudah diakses oleh konsumen

2 | Konsumen mudah mendapatkan informasi
mengenai layanan yang ditawarkan oleh
Telkomsel

3 | Layanan yang diberikan Telkomsel mampu
memenuhi harapan konsumen

4 | Harga layanan Telkomsel tidak sesuai
dengan pelayanan yang didapatkan
konsumen

5 | Saluran customer service Telkomsel
mudah diakses

6 | Customer service Telkomsel membantu

menyelesaikan masalah konsumen
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7 | Customer Service Telkomsel memberikan
informasi yang detail

8 | Telkomsel berkomitmen untuk menjaga
kerahasian data konsumen

9 | Customer service Telkomsel sabar dan
ramah ketika berinteraksi dengan
konsumen

10 | Telkomsel memberikan penawaran
berdasarkan preferensi konsumen

11 | Telkomsel memiliki jaringan yang luas

12 | Telkomsel memiliki jaringan yang bagus

13 | Konsumen menerima layanan yang sesuai
dengan biaya yang dikeluarkan

14 | Konsumen  berkorban lebih  untuk
mendapatkan layanan Telkomsel

15 | Layanan yang diterima konsumen lebih
tinggi dibandingkan dengan biaya yang
dikeluarkan

16 | Layanan yang diberikan Telkomsel mampu
memenuhi ekspektasi konsumen

17 | Layanan yang diberikan Telkomsel
melebihi ekspektasi konsumen

18 | Layanan yang diberikan Telkomsel kurang
memenuhi ekspektasi konsumen

19 | Konsumen berkomitmen untuk tetap
menjadi pengguna Telkomsel diwaktu
yang akan datang

20 | Konsumen melakukan pembelian layanan

Telkomsel secara berulang.
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21

Konsumen akan bertahan  apabila
kompetitor menawarkan harga yang lebih

menarik

22

Konsumen akan bertahan  apabila
kompetitor menawarkan fitur yang lebih

menarik

23

Konsumen bersedia merekomendasikan

Telkomsel kepada orang lain
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Hasil Tabulasi Data Variabel Service Quality (X)

Lampiran 2:

SQ1 | SQ2 | SQ3 | SQ4 | SQ5 | SQ6 | SQ7 | SQ8 | SQ9 | SQ10 | SQ11 | SQ12
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Hasil Tabulasi Data Variabel Cusromer Satisfaction (Z)

Lampiran 3:

CS6

CS5

Cs4

CS3

CS2

CS1
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Hasil Tabulasi Data Variabel Brand Loyalty (Y)

Lampiran 4:

BLS5

BL4

BL3

BL2

BL1
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5 5 5 4 4
4 4 4 4 4
4 4 4 4 4
4 4 3 3 4
4 3 4 4 3
5 5 5 4 4
5 5 4 4 5
3 3 3 3 3
4 5 4 4 5
5 4 5 5 4
4 5 5 4 5
5 3 2 2 4
5 5 5 5 4
4 4 4 5 5
5 5 4 4 5
5 5 5 4 4
5 5 5 5 5
5 5 5 5 5
Lampiran 5: Factor Loading Hasil PLS Algorithm
BL Cs sSQ

BL1 0.809

BL2 0.832

BL3 0.819

BL4 0.835

BL5 0.725

CS4 0.934

CS5 0.934

SQ10 0.774

SQ3 0.763

SQ5 0.838

SQ6 0.780

SQ7 0.837

SQ9 0.841
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Lampiran 6:

Validity and Reliability

Cronbach's ho A Composite Average Variance
Alpha. - Reliability. Extracted (AVE).
BL 0.864 0.868 0.902 0.648
CsS 0.854 0.854 0.932 0.873
SQ 0.892 0.894 0.918 0.650
Lampiran 7: Diagram Path Hasil PLS Algorithm
C54 Cs5
0.93{ 0.934/
sQ10
0795 cs 0,427 0809/‘ BL1
. BL2
S8 e /0.332“*
0435 » —0.819—p BL3
0838/ 0.835
0.725 BL4
s /g';j‘?} sQ B .
SQ6
K 0841
sQ7
SQ9
Lampiran 8: R-Square
R Square R Square Adjusted
BL 0.668 0.661
Cs 0.632 0.628
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Lampiran 9:

Fornell-Larcker Criterion

BL CS SQ
BL 0.805
CS 0.773 0.934
SQ 0.775 0.795 0.806
Lampiran 10: Path Coefficients Hasil Bootstraping
Original Sample Mean SDt::/r;gg(r)?] T Statistics P Values
Sample (O). (M). (STDEV). (|O/STDEV)). ‘
CS->BL 0.427 0.419 0.094 4.545 0.000
SQ ->BL 0.436 0.446 0.092 4.756 0.000
SQ ->CS 0.795 0.796 0.043 18.493 0.000
Lampiran 11: Diagram Path Hasil Bootstraping

sQ10

16.360

5B 15640

-
22.193

1427
25916
sQs

X 21227
sq7

5Q5

5Q9

18.493

C54

7

C55

60.412 g7.410

4756

BL1

BL2

BL3

BL4

BLS
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NIP. 196708162003121001
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RAHMAN HAKIM A.R.

MAHASISWA MANAJEMEN

PROFIL

Saya adalah Seorang
Mahasiswa  Semester  Akhir
Jurusan Manajemen

Konsentrasi Pemasaran di UIN
Maulana Malik lbrahim Malang.
Saat ini Saya Tertarik dengan
Isu  Politik, Ekonomi dan
Sejarah

INFORMASI
PRIBADI

11 Desember 1999

JI. Raya Purwoasri,
Kecamatan Purwoasri,
Kabupaten Kediri

8 rahmanhakimarriza@gmail.com

082139651676
Laki-Laki

PENDIDIKAN

UIN Maulana Malik Ibrahim
Malang

Jurusan Manajemen
Konsentrasi Pemasaran

SMA Darul Ulum 2 Jombang
Jurusan IPS,

PENGALAMAN MAGANG

FCK Corporation

Staff Magang

JUNI 2020 - JULI 2020

¢ Melakukan Produksi dan Pengemasan Produk
¢ Mengaudit Stok Bahan Baku dan Kemasan

¢ Menjual Produk Via Facebook Marketplace

PENGALAMAN ORGANISASI

Senat Mahasiswa UIN Malang

Ketua Komisi Administratsi & Keuangan

MARET 2020 - MARET 2021

¢ Melakukan Pengawasan Tata Kelola Administrasi
Organisasi Kemahasiswaan Universitas

¢ Mengaudit Laporan Keuangan Organisasi
Kemahasiswaan Universitas

Senat Mahasiswa Fakultas Ekonomi UIN Malang
Staff Ahli Komisi Controlling & Organizing
MARET 2019 - MARET 2020

¢ Membantu Senat Mahasiswa dalam Mengawasi
Kinerja Organisasi Kemahasiswaan Fakultas

e Memberikan Masukan Kepada Senat Mahasiswa
Terkait Evaluasi Kinerja Organisasi Kemahasiswaan
Fakultas

Himpunan Mahasiswa Jurusan Manajemen UIN
Malang

Anggota Departemen Intelektual

MARET 2018 - MARET 2019

¢ Melakukan Penelusuran Kompetensi Mahasiswa
Jurusan Manajemen

e Memfasilitasi Pengembangan Kompetensi
Mahasiswa Jurusan Manajemen
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