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ABSTRACK 
 
 
           IRMA YUNITA. Effect of Quality Service, Quality Products and 
Brand Image on Customer Loyalty PT. Radar Banten and rival. ( guided by 
Ms. Endang Ruswanti ). PT. Radar Banten is a print media company ( 
newspaper ), the largest in Banten. To manage them for 13 years in the year to 
12 experienced a significant decline in advertising turnover. It is caused by 
various factors, including quality of service, product quality and brand image. 
           To analyze the problem then used multiple regression analysis with 
100 samples were selected based on purposive sampling with variable Service 
Quality, Product Quality, Brand Image and Customer Loyalty. 
In conclusion, this study proved that only 2 variables that positively influence 
the variable product quality and brand image while variable service quality is 
not significant.  
             Quality Advice for variable products that the company always provide 
quality products and improve brand image is good, while the quality of 
service should not significantly increase the standard of quality innovative 
service compared to other newspapers . 
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ABSTRAK 
 
 

IRMA YUNITA. Pengaruh Kualitas Pelayanan,kualitas Produk dan Brand 
Image terhadap Loyalitas Pelanggan PT. Radar Banten dan Pesaingnya. (dibimbing 
oleh Ibu Endang Ruswanti).  

PT. Radar Banten adalah perusahaan media cetak (koran) yang terbesar di 
Banten. Dalam pengelolaanya selama 13 tahun pada tahun ke 12 mengalami 
penurunan omset iklan yang signifikan. Hal ini disebabkan oleh berbagai faktor, 
antara lain Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk  dan Brand Image. 

Untuk menganalisa masalah tersebut maka digunakan analisis regresi 
berganda dengan 100 sample yang dipilih berdasarkan purposive sampling dengan 
variabel Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk, Brand Image dan Loyalitas Pelanggan. 

Sebagai kesimpulan penelitian ini terbukti bahwa hanya 2 variabel yang 
berpengaruh positif yaitu variabel Kualitas Produk dan Brand Image tetapi variable 
Kualitas Pelayanan tidak berpengaruh secara signifikan. Saran untuk variable 
Kualitas Produk agar perusahaan selalu menyediakan produk yang berkualitas dan 
meningkatkan Brand Image yang baik, tetapi Kualitas Pelayanan yang tidak 
signifikan harus meningkatkan standar Kualitas Pelayanan yang inovatif 
dibandingkan dengan koran lain. 
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BAB I 
 

PENDAHULUAN 
 
 
1.1  Latar Belakang Penelitian 

 
Perkembangan bisnis media cetak dan elektonik diIndonesia berkembang 

dengan pesat ditandai dengan semakin berkembangnya teknologi secara global di 

dunia yang menyebabkan banyak muncul media –media yang baru baik dari 

dalam dan luar negeri.  Kebutuhan akan media sebagai jendela informasi dan 

promosibagi masyarakat di Indonesia sangat penting sehingga memungkinkan 

timbulnya suatu  peluang dan potensi yang sangat besar sekali untuk digali dan 

dikembangkan sesuai dengan keinginan Pelanggan. Media cetak dan elektonik 

juga menunjukkan perkembangan yang signifikan ditandai dengan banyaknya 

berbagai macam Perusahaan media yang ada di Indonesia baik lokal maupun 

nasional. Perusahaan-perusahaan media cetak dan elektonik ini berupaya untuk 

memberikan pelayanan yg optimal dan informasi yang akurat dengan 

menonjolkan brand imagenya masing-masing agar citra perusahaan mereka di 

mata Pelanggan bagus,  oleh karena itu untuk dapat memberikan pelayanan yang 

optimal, kualitas produk serta brand image suatu perusahaan media terhadap 

kebutuhan informasi masyarakat. Hal ini dicermati oleh PT. Radar Banten selaku 

perusahaan media cetak dan elektonik yang memiliki beberapa anak perusahaan 

yang bergerak dalam bidang Media Informasi seperti: PT. Wahana Semesta Raya 

Intermedia (Percetakan), Tangerang Ekspress (Koran), Banten Raya Pos (Koran), 

Baraya TV (Stasiun TV), PT Radar Banten Promosindo (Event organizer) 

Tiap anak perusahaan  yang ada memiliki  visi yang sama yaitu 

memberikan informasi dan memberikan berita-berita terkini yang terjadi di dalam 

dan luar negeri. PT. Radar Banten adalah merupakan bagian dari Jawa Pos Group 

salah satu group koran terbesar di Indonesia, Jaringan wartawan yang ada di 

perusahaan kami ada di setiap Kabupaten/Kota yang ada di Banten, kami 

memiliki kantor cabang yang ada di kota-kota besar seperti Tangerang, Cilegon, 

Lebak, pandeglang dan Serang sebagai kantor pusat kami yang beralamat di 
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JL.Kolonel tb. Suwandi lingkar selatan Serang – Banten  Perusahaan selaku koran 

terbesar di Banten mencoba untuk selalu mengikuti perkembangan informasi yang 

ada di wilayah sekitar dan luar daerah dengan jaringan wartawan kami yang ada si 

setiap wilayah hal ini kami lakukan agar memiliki Koran yang berkualitas 

(Kualitas Produk) dengan memberikan berita dan informasi yang akurat dan 

terkini untuk memenuhi kebutuhan akan informasi bagi masyarakat khususnya 

Banten dan sekitarnya.Dengan bangkitnya dunia pers dan dipandang sebagai 

kebutuhan hidup kini tidak dipandang sebelah mata lagi karena berita dan 

informasi baik di media cetak dan elektronik memegang peranan penting bagi 

perekonomian di Indonesia baik itu informasi dari dalam dan luar negeri.Dengan 

banyaknya persaingan diantara perusahaan-perusahaan Media membuat para 

perusahaan ini berlomba-lomba menawarkan jasa informasi yang berkualitas 

tinggi dengan harga iklan yang variatif dan relative sehingga akan dapat 

dijangkau oleh semua lapisan masyarakat dan pengusaha terutama di wilayah 

BANTEN. Instansi-instansi pemerintah juga memerlukan jasa informasi dan 

pemberitaan yang berkualitas dan berkesinambungan dalam rangka meningkatkan 

pelayanan kepada masyarakat serta menyampaikan kegiatan-kegiatan pemerintah 

yang sedang berlangsung sehingga program-program permerintah diberbagai 

wilayah yang ada di Provinsi Banten dapat tercapai dengan baik dan diterima 

masyarakat. Para pengusaha di wilayah kami juga memerlukan jasa infomasi 

untuk menyampaikan dan menawarkan kepada masyarakat produk-produk yang 

ada di perusahaan mereka karena koran Radar Banten ini memiliki banyak 

halaman yang terdiri dari kolom-kolom berita dan informasi yang terkini di setiap 

wilayah kabupaten/kota di Banten, tips seputar hidup sehat, seputar wanita, 

profil/tokoh masyarakat, iklan cilik dan berbagai macam iklan produk, seputar 

otomotif, ekspresi anak remaja dan olah raga. Distribusi koran Radar Banten ini 

bisa terjangkau oleh semua wilayah di Banten baik kota maupun desa karena 

system pendistribusian yang terkoordinir di tiap agen-agen wilayah sekitar Banten 

khususnya dan JABOTABEK . 
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Perusahaan mencoba menyediakan semua kebutuhan informasi dan berita 

yang dibutuhkan oleh semua lapisan masyarakat sehingga terjadi hubungan yang 

erat yang harus dijaga terutama dalam hal pelayanan terhadap jasa informasi 

(kualitas pelayanan).Untuk menjaga dan meningkatkan pelayanan kepada para 

masyarakat, perusahaan membentuk suatu divisi khusus yaitu divisi pelayanan 

untuk melayani segala keluhan, tanggapan mengenai berita yang sedang terjadi 

dan pelayanan pemasangan iklan langsung ke perusahaan.Hal ini dinilai sangat 

perlu karena masyarakat memerlukan pelayanan yang optimal terkait dengan 

informasi yang terjadi maupun sekedar mengeluarkan opini baik langsung 

maupun di media online perusahaan.Menurut Parasuman1 (1998) p 16 yaitu “ a 

global judgment or attitude, relating to the overall superiority of the service 

“maksudnya adalah menilaian global dari sikap Pelanggan berhubungan dari 

tingkat pelayanan yang tinggi. 

Kepuasan masyarakat akan menjadi penting berkaitan dengan bagaimana 

kualitas pelayanan dan penawaran iklan yang diberikan kepada  para Pelanggan 

dengan harapan mereka akan menjadi Pelanggan yang setia terhadap perusahaan.  

Mengingat semakin bertambahnya waktu yang menyebabkan semakin 

banyaknya Pelanggan yang dimiliki oleh perusahaan dan juga berkembangnya 

persaingan antara sesama perusahaan jasa media cetak dan elektonik.perusahaan 

memerlukan strategi yang handal untuk menjaga dan melindungi para Pelanggan 

yang loyal ini dengan cara pengembangan kualitas produk, peningkatan service 

dan brand image yang jitu. 

Pengembangan kualitas produk antara lain dengan menyediakan  koran 

bagus dengan variasi warna yang tajam, penempatan iklan dengan warna dan 

design yang bagus, penempatan kosa kata yang baik serta penempatan kolom-

kolom yang rapi sehingga pembaca tertarik untuk membaca disamping isi berita 

yang akurat, Peningkatan pelayanan meliputi pelayanan yang ramah, waktu 

service yang cepat, pelayanan antar koran yang optimal di tiap pelosok wilayah 

dan ketepatan waktu. 

Brand Image antara lain adalah image perusahaan Radar Banten dengan 
                                                     
1 Parasuman, the IUP Journal Management of Research, 2009 
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moto Koran Aspirasi Suara Hati dan Kebangaan Banten dengan memberikan 

berita-berita dan informasi dri berbagai wilayah Kabupaten/Kota di wilayah 

Banten dengan mengedepankan informasi terkini dan jaringan wartawan kami 

yang tersebar di tiap wilayah di Provinsi Banten serta kantor perwakilan 

perusahaan kami yang ada di Jakarta sehingga memudahkan para pengusaha di 

Ibu Kota untuk melakukan transaksi dan investasi di wilayah Banten. Koran 

Radar Banten memiliki pembaca terbanyak di Banten karena image Radar Banten 

sebagai Koran terbesar yang membawa aspirasi, suara hati dan kebanggaan 

Banten.   

PT. Radar Banten telah berdiri selama 13 Tahun ( 2000-2013 ) dalam 

memberikan berita dan informasi seputar Banten dan perkembangan ekonomi di 

Provinsi Banten yang terus meningkat. Radar Banten memiliki oplah jual yang 

tinggi dan menjadi satu-satunya koran lokal terbesar di Banten. Selama 12 Tahun 

berdiri Radar Banten mengalami penurunan omset penjualan dikarenakan 

beberapa faktor penyebab ketidakpuasan Pelanggan sehingga loyalias Pelanggan 

berkurang pada tahun 2012, hal ini membuat penulis ingin melakukan penelitian 

terhadap kualitas produk, kualitas pelayanan, dan brand image sehingga 

menyebabkan omset Radar Banten  menurun, dari ketiga faktor tersebut faktor 

mana yang paling dominan berpengaruh terhadap menurunnya omset penjualan 

Radar Banten. 

Berdasarkan latar belakang permasalahan tersebut maka penulis tertarik 

untuk mengetahui seberapa besar Pengaruh Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk 

dan Brand Image Terhadap Loyalitas Pelanggan di PT Radar Banten dan 

Pesaingnya. 

 

1.2  Identifikasi Masalah 
 
Dari fenomena diatas maka penulis mengidentifikasi permasalahan-

permasalahan terkait sebagai berikut: 

 
1) Pembaca Koran Radar Banten saat ini cukup luas  hampir 90 % 

masyarakat Banten adalah pembaca Koran Radar Banten, jaringan 
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Koran Radar Banten tersebar di seluruh wilayah BANTEN baik Kota 

maupun Kabupaten, dengan adanya bermunculan Koran – Koran lain 

di wilayah Banten hal ini berakibat loyalitas pelanggan Radar Banten 

turun karena persaingan Harga iklan yang lebih murah, hal ini perlu 

diteliti apakah selain faktor harga, kualitas produk Koran Radar Banten 

juga berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan. 

2) Berdasarkan Tabel 1 diatas walaupun  jumlah oplah Koran yang terjual 

dipasaran meningkat akan tetapi jumlah pelanggan berkurang hal ini 

menyebabkan Omset Radar Banten menurun selain kualitas produk 

kualitas pelayanan juga harus diperhatikan. Berkurangnya jumlah 

pelanggan bisa disebabkan dari buruknya kualitas pelayanan dari 

Radar Banten terhadap Pelanggannya sehingga perusahaan harus terus 

berusaha untuk meningkatkan kualitas pelayanan kepada Pelanggan. 

Berdasarkan wawancara langsung dengan Pelanggan Koran Radar 

Banten mereka menyatakan bahwa kualitas pelayanan dari Radar 

Banten cenderung buruk dan masih standar. Dengan adanya 

persaingan Koran lain maka Radar Banten harus lebih meningkatkan 

Pelayanan untuk mengetahui seberapa besar tingkat Loyalitas 

Pelanggan. 

3) Setelah memperhatikan kualitas produk dan kualitas pelayanan maka 

Brand image juga menjadi salah satu hal yang harus dperhatikan 

karena brand image koran Radar Banten ini dapat mempengaruhi 

Loyalitas Pelanggan. Image Radar Banten saat ini bagi masyarakat 

Banten adalah sebagai koran apirasi masyarakat Banten dengan oplah 

paling tinggi, karena tarif untuk iklan di Radar Banten tinggi 

dibandingkan dengankan  koran lain hal ini mengakibat omset Radar 

Banten turun karena pelasang iklan memiliki banyak pilihan untuk 

beriklan di Koran lain diantaranya Kabar Banten, Banten Pos, Satelit 

News.  
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1.3  Batasan Masalah 
 

Dalam rangka untuk menganalisis pengaruh Kualitas Produk, Kualitas 

Pelayanan dan Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan, agar ruang lingkup 

permasalahan dalam penelitian ini tidak menjadi luas maka penelitian ini perlu di 

batasi. Pembatasan masalah meliputi, antara lain : 

1) Peneliti hanya mengambil faktor yang dapat mempengaruhi Loyalitas 

Pelanggan berdasarkan kajian literatur yang ada, yaitu kualitas 

pelayanan, kualitas produk dan brand image. 

2) Penelitian hanya dilakukan diwilayah KOTA SERANG yang  

merupakan Pelanggan terbesar PT. Radar Banten baik dari kantor-

kantor, sekolah-sekolah,  instansi pemerintah dan swasta.  

 

1.4  Rumusan Masalah 

Berdasarkan batasan masalah yang diungkapkan, penulis membuat 

rumusan masalah yang sekaligus menjadi pertanyaan penelitian. Beberapa 

pertanyaan yang ditujukan terhadap penelitian ini adalah: 

1) Bagaimana pengaruh Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk dan Brand 

Image  terhadap loyalitas Pelanggan PT.Radar Banten dan pesaingnya? 

2) Diantara kualitas produk, kualitas pelayanan dan Brand Image mana 

yang pengaruhnya paling dominan terhadap loyalitas Pelanggan? 

 

1.5  Tujuan Penelitian 

Merujuk beberapa perumusan masalah di atas, tujuan dari penelitian ini 

adalah: 

1) Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan, kualitas produk dan 

brand image  terhadap loyalitas Pelanggan PT.Radar Banten dan 

pesaingnya? 

2) Untuk mengetahui diantara kualitas produk, kualitas pelayanan dan 

Brand Image mana yang pengaruhnya paling dominan terhadap 

loyalitas Pelanggan? 

 



7 
 

 
 

1.6  Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat kepada beberapa 

pihak, yaitu : 

1) Dibidang akademis sebagai ilmu pengetahuan dalam rangka 
pengembangan ilmu manajemen pemasaran dan sebagai sumbangan 
pemikiran bagi pengembangan ilmu riset pemasaran berikutnya. 

2) Bagi Direktur dan manager PT. Radar Banten ini merupakan penelitian 

yang pertama kali dilakukan dalam rangka untuk peningkatan 

pelayanan, produk dan brand image, sehingga perusahaan akan lebih 

kompetitif lagi dalam persaingan yang semakin padat ini. Perusahaan 

juga berkeinginan penelitian ini dilakukan secara periodik untuk dapat 

menganalisa apa saja hal yang perlu di benahi baik dari sisi kualitas  

pelayanan,kualitas produk dan brand image. 

3) Untuk penelitian yang akan datang semoga penelitian ini dapat 

bermanfaat dan memberikan sumbangsih ilmu yang bermanfaat serta 

dapat diteliti lebih lanjut karena keterbatasan penelitian ini hanya 

dilakukan di Kota Serang saja, untuk penelitian yang akan datang 

diharapkan karyanya lebih luas lagi dan dapat meliputi variable lain 

yang memungkinkan. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Loyalitas Pelanggan 
 
 

Loyalitas merek menurut Darmadi2 merupakan suatu ukuran keterkaitan 

Pelanggan kepada sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran 

tentang mungkin tidaknya seorang Pelanggan beralih ke merek lain, terutama jika 

pada merek tersebut terdapat adanya perubahan, baik menyangkut harga maupun 

atribut lain. Seorang Pelanggan yang sangat loyal kepada suatu merek tidak akan 

dengan mudah memindahkan pembeliannya ke merek lain, apa pun yang terjadi 

dengan merek tersebut. Bila loyalitas Pelanggan terhadap suatu merek meningkat, 

kerentanan kelompok Pelanggan tersebut dari ancaman dan serangan merek  

pesaing dapat dikurangi. Loyalitas secara harfiah diartikan kesetiaan, yaitu 

kesetiaan seseorang terhadap suatu objek. Loyalitas sebagai kondisi di mana 

Pelanggan mempunyai sikap positif terhadap suatu merek, mempunyai komitmen 

pada merek tersebut, dan bermaksud meneruskan pembeliannya di masa 

mendatang3. Loyalitas menunjukkan kecenderungan Pelanggan untuk 

menggunakan suatu merek tertentu dengan tingkat konsistensi yang tinggi4. 

 Ini berarti loyalitas selalu berkaitan dengan preferensi Pelanggan dan 

pembelian aktual. Definisi loyalitas dari pakar yang disebutkan di atas 

berdasarkan pada dua pendekatan, yaitu sikap dan perilaku. Dalam pendekatan 

perilaku, perlu dibedakan antara loyalitas dan perilaku beli ulang. Perilaku beli 

ulang dapat diartikan sebagai perilaku Pelanggan yang hanya membeli suatu 

produk secara berulang-ulang, tanpa menyertakan aspek perasaan dan pemilikan 

di dalamnya. Sebaliknya loyalitas mengandung aspek kesukaan Pelanggan pada 

suatu produk. Menurut Jones et al. dalam Chih et al. menekankan bahwa loyalitas 
                                                     
2 Darmadi Durianto, Sugiarto, Tony Sitinjak. Strategi Menaklukkan Pasar Melalui Riset Ekuitas  dan Perilaku     

Merek, Edisi Pertama, PT. Gramedia Pustaka Utama, 2001. Jakarta. Hal. 126. 
3  Mowen, J.C. dan M. Minor (1998) Consumer Behavior, 5th Ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall,Inc. 
4 Dharmmesta, B.S., (1999) Loyalitas Pelanggan: Sebuah Kajian Konsep-tual sebagai     Panduan Penalty,    

Jurnal Ekonomi dan Bisnis Indonesia, Vol. 14, No. 3. Pp. 73-88. 
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Pelanggan adalah pembelian berulang yang dilakukan oleh Pelanggan terhadap 

produk atau service tertentu untuk masa yang akan datang dan keinginan untuk 

merekomendasikan kepada orang lain. 

 Mereka membedakan dua loyalitas Pelanggan yaitu, long-term dan short-

term loyal. Dimana, dalam long-term loyal Pelanggan akan melakukan longterm 

purchase dan tidak mudah merubah pilihannya, sedangkan dalam short-term loyal 

Pelanggan akan dengan mudah mengubah pilihannya ketika menemukan produk 

atau service yang lebih baik5. 

Berkaitan dengan loyalitas dalam pemasaran relasional, penelitian Oliver6 

menunjukkan bahwa agar Pelanggan menjadi tetap loyal, Pelanggan harus percaya 

bahwa objek produk harus berkesinambungan menawarkan alternatif pilihan 

terbaik. Moorman et al. mendefinisikan kepercayaan sebagai kesediaan untuk 

menyandarkan diri pada mitra pertukaran atas dasar saling percaya. Pembentukan 

kepercayaan dinyatakan sebagai hasil penting dari investasi jangka panjang dari 

hubungan antara penjual dan pembeli7. Morgan et al. Menyatakan bahwa 

kepercayaan terbentuk ketika salah satu pihak memiliki rasa aman dan yakin 

(confidence) atas integritas dan kehandalan mitra pertukarannya. Kepercayaan 

merupakan sentral keberhasilan dari suatu pemasaran relasional karena 

kepercayaan akan mendorong pemasar mempertahankan investasi berupa 

relasional dengan melakukan kooperasi dengan Pelanggan dan melakukan daya 

tarik keuntungan yang lebih berfokus pada benefit jangka panjang8. 

 

 

 

                                                     
5 Chang, Chih-Hon, Chia Yu-Tu. (2005), “Exploring Store Image, Customer Satisfaction And  Customer      

Loyalty Relationship:Evidence From Taiwanese Hypermarket Industry,” Journal Of American Academy Of 
Business, volume 7, Iss. 2, 197-202. 

6 Oliver, Richard L (1999), “Whence Costumer Loyalty?,” Journal of Marketing, 63, Abilinform  Global, 33. 
7 Moorman, Christine, Gerald Zaltman and Rohit Deshpande (1992), “Relationship Between Providers and    

Users of Market Users of Market Research: The Dynamics of Trust Within and Between Organizations,” 
Journal of Marketing Research, 58, 20-38. 
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Menurut Pearson9 terdapat enam prinsip loyalitas Pelanggan: 

1. Loyalitas itu menyangkut masalah Pelanggan yang berusaha untuk setia 

atau terbatasi oleh faktor-faktor seperti harga atau regulasi sehingga ia 

tidak akan mengekspresikan kesetiaanya itu. Pelanggan mungkin akan 

setia pada perusahaan untuk satu jenis produk atau satu merek tertentu 

tidak pada produk lainnya. 

2. Loyalitas tidak dapat disebut sebagai akibat dan rendahnya harga dimana 

akan menyebabkan Pelanggan berpindah ke merek yang lain yang lebih 

murah. Harga yang istimewa bagi Pelanggan dapat menjadi hal penting 

untuk membangun hubungan dengan kesetiaan Pelanggan. 

3. Loyalitas memerlukan keterlibatan positif dan Pelanggan bukan pembelian 

rutin yang sederhana. Kesetiaan Pelanggan lebih dan sekedar kepuasan 

Pelanggan sekalipun kepuasan merupakan hal yang penting bagi kesetiaan 

di masa mendatang. 

4. Loyalitas dibangun melalui dua arah: perusahaan ke Pelanggan dan 

Pelanggan ke perusahaan, sebelum Pelanggan loyal ke perusahaan maka 

seharusnya perusahaanlah yang terlebih dahulu loyal kepada Pelanggan. 

5. Loyalitas adalah pengalaman keseluruhan dan sebuah merek bukan hanya 

sebuah dampak dan iklan atau kegiatan komunikasi kepada kosumen. 

6. Loyalitas merupakan hasil kegiatan hubungan antara perusahaan dengan 

Pelanggan dan kesetiaan staf perusahaan merupakan factor penting untuk 

membangun loyalitas Pelanggan Pelanggan yang loyal pada umumnya 

akan melanjutkan pembelian merek tersebut walaupun dihadapkan pada 

banyak alternatif merek produk pesaing yang menawarkan karakteristik 

produk yang lebih unggul dipandang dari berbagai sudut atributnya. Bila 

banyak Pelanggan dari suatu merek masuk dalam katagori ini berarti 

merek tersebut memiliki brand equity yang kuat. Sebaliknya Pelanggan 

yang tidak loyal kepada suatu merek, pada saat mereka melakukan 

                                                     
9Pearson Steward (1996), Building Brand Directly: Creating Business Value from Customer Relationship, 
Macmillam Business. 
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pembelian akan merek tersebut, pada umumnya tidak didasarkan karena 

keterkaitan merek pada mereknya tetapi lebih didasarkan pada 

karakteristik produk, harga dan kenyamanan pemakaiannya ataupun 

berbagai atribut lain yang ditawarkan oleh merek produk alternatif. Bila 

sebagian besar Pelanggan dari suatu merek termasuk dalam katagori ini, 

berarti kemungkinan merek tersebut adalah lemah.16 Zeithmal et al. dalam 

Bloemer et al. mengatakan loyalitas mempunyai beberapa dimensi antara 

lain yaitu; 1). Komunikasi melalui word of mouth, 2) pembelian berulang, 

3) sensitivitas harga, 4) complaint behavior10. Menurut Singh dan 

Sirdesbmukh (2002)11 menemukan bahwa loyalitas dikonseptualisasikan 

sebagai sebuah niat perilaku untuk memelihara hubungan yang sedang 

berlangsung dengan penyedia jasa dan merupakan sebuah konstruk 

relasional yang dapat dibentuk oleh suatu pertukaran tertentu. Kepuasan 

Pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas Pelanggan yang 

akan berdampak pada keuntungan yang diterima oleh perusahaan.12 Secara 

sederhana loyalitas Pelanggan adalah suatu perilaku dalam pembelian, 

Pelanggan yang loyal biasanya relative kurang berminat untuk pindah ke 

kompetitor, walaupun ada kenaikan harga, dan Pelanggan ini akan 

menggunakan produk/jasa tersebut dibandingkan dengan yang tidak loyal.  

Fungsi Loyalitas Merek 

Dengan pengelolaan dan pemanfaatan yang benar, brand loyality dapat menjadi 

asset strategis bagi perusahaan. Berikut adalah beberapa potensi yang dapat 

diberikan oleh brand loyality kepada perusahaan : 

a. Mengurangi biaya pemasaran 

                                                     
10 Bloemer, and Gaby O.S (2002), “Store Satisfaction and Store Loyalty Explained by     Customer and Store 

Related Factors,” Journal of Customer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 

ABI/INFORM Global, 15 
11 Singh, Jagdip and Deepak Sirdeshmukh (2002) “Agency and Trust Mechanisms in Customer Satisfaction 

and Loyalty Judgement,” Journal of The Academy of Marketing Science, volume 28,16 
12 Michael D. Johnson dan Anders Gustafsson (2000), Improving Customer Satisfaction Loyalty and Profit, 

University of Michigan: Business School Management Series, 2000.17 
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Dalam kaitannya dengan biaya pemasaran, akan lebih mudah 

mempertahankan Pelanggan dibandingkan dengan upaya untuk 

mendapatkan Pelanggan baru. Jadi, biaya pemasaran akan mengecil jika 

brand loyality meningkat. Ciri yang paling nampak dari jenis Pelanggan 

ini adalah mereka membeli suatu produk karena harganya murah. 

b. Meningkatkan perdagangan Loyalitas yang kuat terhadap suatu merek 

akan menghasilkan peningkatan perdagangan dan memperkuat keyakinan 

perantara pemasaran. Dapat disimpulkan bahwa pembeli ini dalam 

membeli suatu merek didasarkan atas kebiasaan mereka selama ini; 

c. Menarik minat Pelanggan baru Dengan banyaknya Pelanggan suatu merek 

yang merasa puas dan suka pada merek tersebut akan menimbulkan 

perasaan yakin bagi calon Pelanggan untuk mengkonsumsi merek tersebut 

terutama jika pembelian yang mereka lakukan mengandung resiko tinggi. 

Pelanggan yang puas umumnya akan merekomendasikan merek tersebut 

kepada orang yang dekat dengannya sehingga akan menarik Pelanggan 

baru. 

d. Memberi waktu untuk merespon ancaman pesaing Brand loyalty akan 

memberikan waktu pada sebuah perusahaan untuk merespon gerakan 

pesaing. Jika salah satu pesaing mengembangkan produk yang unggul, 

Pelanggan yang loyal akan memberikan waktu pada perusahaan tersebut 

untuk memperbaharui produknya dengan cara menyesuaikan atau 

menetralisasikannya. Loyalitas berkembang mengikuti tiga tahap, yaitu 

kognitif, afektif, dan konatif. Biasanya Pelanggan menjadi setia lebih dulu 

pada aspek kognitifnya, kemudian pada aspek afektif, dan akhirnya pada 

aspek konatif. Ketiga aspek tersebut biasanya sejalan, meskipun tidak 

semua kasus mengalami hal yang sama. 

Tahap pertama: Loyalitas Kognitif 

Pelanggan yang mempunyai loyalitas tahap pertama ini menggunakan 

informasi keunggulan suatu produk atas produk lainnya. Loyalitas kognitif lebih 

didasarkan pada karakteristik fungsional, terutama biaya, manfaat dan kualitas. 

Jika ketiga faktor tersebut tidak baik, Pelanggan akan mudah pindah ke produk 
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lain. Pelanggan yang hanya 18 mengaktifkan tahap kognitifnya dapat 

dihipotesiskan sebagai Pelanggan yang paling rentan terhadap perpindahan karena 

adanya rangsangan pemasaran. 

Tahap kedua: Loyalitas Afektif 

Sikap merupakan fungsi dari kognisi pada periode awal pembelian (masa 

sebelum konsumsi) dan merupakan fungsi dari sikap sebelumnya ditambah 

dengan kepuasan di periode berikutnya (masa setelah konsumsi). Munculnya 

loyalitas afektif ini didorong oleh faktor kepuasan yang menimbulkan kesukaan 

dan menjadikan objek sebagai preferensi. 

Kepuasan Pelanggan berkorelasi tinggi dengan niat pembelian ulang di waktu 

mendatang. Pada loyalitas afektif, kerentanan Pelanggan lebih banyak terfokus 

pada tiga faktor, yaitu ketidakpuasan dengan merek yang ada, persuasi dari 

pemasar maupun Pelanggan merek lain, dan upaya mencoba produk lain. 

Tahap ketiga: Loyalitas Konatif 

Konasi menunjukkan suatu niat atau komitmen untuk melakukan sesuatu. 

Niat merupakan fungsi dari niat sebelumnya (pada masa sebelum konsumsi) dan 

sikap pada masa setelah konsumsi. Maka loyalitas konatif merupakan suatu 

loyalitas yang mencakup komitmen mendalam untuk melakukan pembelian. Hasil 

penelitian Crosby dan Taylor (1983) yang menggunakan model runtutan sikap: 

keyakinan – sikap – niat memperlihatkan komitmen untuk melakukan (niat) 

menyebabkan preferensi pemilih tetap stabil selama 3 tahun. 

Jenis komitmen ini sudah melampaui afek. Afek hanya menunjukkan 

kecenderungan motivasional, sedangkan komitmen untuk melakukan 

menunjukkan suatu keinginan untuk melaksanakan tindakan.Keinginan untuk 

membeli ulang atau menjadi loyal itu hanya merupakan tindakan yang 

terantisipasi tetapi belum terlaksana. Untuk melengkapi 19 runtutan loyalitas, satu 

tahap lagi ditambahkan pada model kognitifafektif- konatif, yaitu loyalitas 

tindakan. 

Tahap keempat; Loyalitas Tindakan 

Aspek konatif atau niat untuk melakukan berkembang menjadi perilaku 

dan tindakan. Niat yang diikuti oleh motivasi, merupakan kondisi yang mengarah 
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pada kesiapan bertindak dan keinginan untuk mengatasi hambatan dalam 

melakukan tindakan tersebut. Jadi loyalitas itu dapat menjadi kenyataan melalui 

beberapa tahapan, yaitu pertama sebagai loyalitas kognitif, kemudian loyalitas 

afektif, dan loyalitas konatif, dan akhirnya sebagai loyalitas tindakan. Pelanggan 

yang terintegrasi penuh pada tahap loyalitas tindakan dapat dihipotesiskan sebagai 

Pelanggan yang rendah tingkat kerentanannya untuk berpindah ke produk lain. 

Dengan kata lain, loyalitas tindakan ini hanya sedikit bahkan sama sekali tidak 

memberi peluang pada Pelanggan untuk berpindah ke produk lain. Pada loyalitas 

konasi dantindakan, kerentanan Pelanggan lebih terfokus pada faktor persuasi dan 

keinginan untuk mencoba produk lain13. 

Pelanggan yang loyal pada umumnya akan melanjutkan pembelian merek tersebut 

walaupun dihadapkan pada banyak alternatif merek produk pesaing yang 

menawarkan karakteristik produk yang lebih unggul dipandang dari berbagai 

sudut atributnya. Pada umumnya Pelanggan yang loyal akan memiliki 

kepercayaan, komitmen, intensitas pembelian, dan word of mouth. 

 

2.2  Kualitas Pelayanan 

 

 Jasa menurut  Philip Kotler14, adalah  setiap tindakan atau kegiatan yang 

dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya bersifat 

Intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. 

Produk jasa bisa berhubungan fisik maupun tidak. 

Menurut Valerie A. Zeithaml dan Mary Jo Bitner15, jasa adalah suatu kegiatan 

ekonomi yang outputnya bukan produk dikonsumsi bersamaan dengan waktu 

produksi dan memberikan nilai tambah (seperti kenikmatan, hiburan, santai, 

sehat) bersifat tidak wujud. Sedangkan menurut Andrian Payne, jasa adalah 

merupakan suatu kegiatan yang memilki beberapa unsur ketidakwujudan 

                                                     
13 Dharmmesta, B.S., (1999) Loyalitas Pelanggan: Sebuah Kajian Konseptual sebagai Panduan 
bagi Penalty, Jurnal Ekonomi dan Bisnis Indonesia, Vol. 14, No. 3. Pp. 73-88. 
14 Kotler,P., 2007 Marketing 6th ed. Pearson Education Australia, p146 
15 Zeithaml, V.A. and M.J Bitner, 2009.Service Marketing, New York: The Mc Graw Hill Company, p3 
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(Intangibility) yang berhubungan dengannya, yang melibatkan beberapa interaksi 

dengan Pelanggan atau dengan properti dalam kepemilikannya, dan tidak 

menghasilkan transfer kepemilikan. Perubahan kondisi ini mungkin saja terjadi 

dan produksi jasa bisa saja berhubungan atau bisa pula tidak berkaitan produk 

fisik. 

 Pelayanan (service) menurut kotler, yaitu:” A service any Act or 

performance that one party can offer to another that is essentially intangible and 

does not result in the Ownership of anything, its production may or may no be to 

a physical product”. Maksudnya yaitu bahwa pelayanan adalah setiap tindakan 

atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada 

dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. 

Produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan pada satu produk fisik. 

Karakteristik jasa menurut Kotler (2001;429) : “ services have four major 

characteristics that greatly affect the design of marketing programs: intangibility, 

inserparability, variablility, and pershability”. Jasa memiliki empat karakteriktik 

utama yang mempengaruhi rancangan program pemasaran yaitu intangibility 

(tidak berwujud), inseparability (tidak terpisahkan), variablitiy (bervariasi) dan 

pershability (mudah lenyap). 

Jasa tidak berwujud tidak seperti produk fisik, jasa tidak dapat di lihat, 
dirasa, diraba, didengar atau di cium sebelum jasa itu dibeli.Jasa tidak dapat 
dipisahkan, maksudnya jasa di hasilkan dan di konsumsi secara bersamaan, tidak 
seperti barang fisik yang di produksi, disimpan dalam persediaan, didistribusikan 
lewat berbagai penjual dan kemudian baru di konsumsi.Jasa bervariasi maksudnya 
jasa tergantung pada siapa yang menyediakan kapan dan dimana jasa itu 
dilakukan. 

Dan karakteristik terakhir yaitu jasa mudah lenyap maksudnya jasa tidak 

bisa disimpan. 

Menurut Parasuman16 (1998 p 16) yaitu “ a global judgment or attitude, 

relating to the overall superiority of the service “ maksudnya adalah menilaian 

global dari sikap Pelanggan berhubungan dari tingkat pelayanan yang 

                                                     
16 Parasuman, the IUP Journal Management of Research, 2009 
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tinggi.Kualitas Layanan evaluasi terfokus yang menunjukkan persepsi Pelanggan 

dari: keandalan, jaminan, daya tanggap, empati dan bukti fisik. Kepuasan 

dipengaruhi oleh persepsi kualitas pelayanan, kualitas produk dan harga serta 

pribadi dan situasional faktor 

Pengertian service menurut pakar ekonomi lainnya yaitu menurut Bermen6 

(1995:20) :“ Customer service refers to the identifiable, but sometimes intangible 

activities undertaken by a retailer in conjuction with sometimes the basic goods 

and service it sells” .  

Komponen pelayanan dalam bisnis tidak dapat dipisahkan baik itu untuk 

perusahaan jasa maupun perusahaan dagang.Untuk perusahaan jasa, pelayanan ini 

sebagai produk yang berdiri sendiri, sedangkan untuk perusahaan dagang dan 

industry sebagai produk tambahan yang selalu melekar pada produk utamanya. 

 

Karakteristik jasa menurut Gaspersz26 terdiri dari 12 karaktetistik, yaitu: 

1) Pelayanan merupakan output tak berbentuk (intangible output) 

2) Pelayanan merupakan output variabel, tidak standar. 

3) Pelayanan tidak dapat disimpan dalam inventori, tetapi dapat 

dikonsumsi dalam produksi. 

4) Terdapat hubungan langsung yang erat dengan Pelanggan melalui 

proses pelayanan. 

5) Pelanggan berpartisipasi dalam proses memberikan pelayanan. 

6) Keterampilan personil diserahkan atau diberikan secara langsung 

kepada Pelanggan. 

7) Pelayanan tidak dapat diproduksi secara masal. 

8) Membutuhkan pertimbangan pribadi yang tinggi dari individu yang 

memberikan pelayanan. 

9) Perusahaan jasa pada umumnya bersifat padat karya. 

10) Fasilitas pelayanan berasa dekat lokasi Pelanggan. 

11) Pengukuran efektivitas pelayanan bersifat subyektif. 

12) Option penetapan harga lebih rumit. 
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 Produk jasa memiliki karakteristik yang berbeda dengan produk barang. 

Menurut Andrian Payne17, ada empat karakteristik utama jasa yang dapat 

membedakannya dari barang, yaitu: 

1. Intangibility, 

Jasa tidak dapat dilihat, diraba, dirasa, didengar atau dicium 

sebelum jasa itu dibeli dan dikonsumsi, karena jasa merupakan 

kinerja (Performance) bukan objek-objek. 

2. Inseparability 

Jasa pada umumnya dijual terlebih dahulu kemudian baru 

diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan. 

3. Variability 

Jasa bersifat sangat variabel (banyak variasi bentuk, kualitas, dan 

jenis) ini tergantung pada siapa, kapan, dan dimana jasa tersebut 

dihasilkan. 

4. Perishability 

Jasa tidak dapat disimpan dan tidak tahan lama karena proses 

produksi dan konsumsinya berlangsung bersama-sama yang tidak 

dapat dipergunakan diwaktu yang lain. 

Menurut Zeithaml et. Al18 kualitas pelayanan dapat dapat didefinisikan 

sebagai :“The extent of discrepancy between custumers expectations or desire and 

their perceptions”. Dari pernyataan tersebut dikemukakan bahwa kualitas 

pelayanan yang diterima Pelanggan dinyatakan besarnya perbedaan antara 

harapan atau keinginan Pelanggan dengan tingkat persepsi mereka. 

Sedangkan menurut Lovelock19 definisi dari kualitas pelayanan adalah 

sebagai berikut: “Quality is degree of excellent intended, and the control of 

variability in achieving that excellent, in meeting the customers requirement”. 

Dikatakan bahwa kualitas adalah tingkat mutu yang diharapkan, dan pengendalian 

                                                     
17 Payne, A., 2007. The Essence of Service Marketing, Prentice hall Int. p6 
 
18 Zeithaml, VA,A (2008 ). Parasuraman and Leonardo L.Berry,  The Nature andDeterminants of Custumer 
Expectations of Service, Press, New York 
19 Love, Lock.(1998), Chritoper H, Service Marketing, America : Prentis-Hall, Inc. Vol.49. PP41-50. 
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keragaman dalam mencapai mutu tersebut untuk memenuhi kebutuhan Pelanggan. 
 

Untuk dapat memberikan kualitas pelayanan yang baik maka perlu dibina 

hubungan yang baik antara perusahaan, dalam hal ini adalah karyawan dengan 

pemakai jasa tersebut. Dengan demikian maka kualitas merupakan factor kunci 

sukses bagi suatu organisasi atau perusahaan, seperti yang dikemukakan oleh 

Welch (Kotler 2000:56) “Quality is our besr assurance of custumers allegiance, 

our strongest defence against foreign competition, and the only path to sustained 

growth and earnings”, kualitas merupakan jaminan terbaik kita atas kesetiaan 

Pelanggan, pertahanan terkuat kita dalam menghadapi persaingan asing, dan satu-

satunya jalan menuju pertumbuhan dan pendapatan yang langgeng. 

Salah satu faktor penting yang dapat membuat Pelanggan puas adalah 

kualitas jasa20. Kualitas jasa ini mempunyai pengaruh terhadap 

kepuasan21.Pemasar   dapat   meningkatkan   kualitas   jasa   untuk 

mengembangkan loyalitas Pelanggannya. Produk yang berkualitas rendah akan 

menanggung resiko Pelanggan tidak setia. Jika kualitas diperhatikan, bahkan 

diperkuat dengan periklanan yang intensif, loyalitas Pelanggan akan lebih mudah 

diperoleh. Kualitas dan promosi menjadi faktor kunci untuk menciptakan loyalitas 

Pelanggan jangka panjang. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa Pelanggan 

akan menjadi loyal pada produk-produk berkualitas tinggi jika produk-produk 

tersebut ditawarkan dengan harga yang bersaing. Pengaruh kualitas terhadap 

loyalitas juga telah dibuktikan oleh hasil penelitian Sabihaini22  yang 

menyimpulkan bahwa peningkatan kualitas jasa akan memberikan dampak yang 

baik untuk meningkatkan loyalitas. Kualitas jasa memiliki pengaruh langsung 

terhadap loyalitas dan mempengaruhi loyalitas melalui kepuasan. Gronroos23 

mengemukakan bahwa pada dasarnya kualitas pelayanan memiliki 2 (dua) 

                                                     
20 Shellyana J. dan Basu S.D.(2002) Pengaruh Ketidakpuasan pengguna, Karakteris-tik Kategori 

Produk, dan Kebutuhan Mencari Variasi terhadap Keputusan Perpindahan Merek, Jurnal Ekonomi 
dan Bisnis Indonesia. Vol. 17 No 1. P. 91-104. 

21 Anderson E. W., dan M. Sullivan (1993), The Antecedents and Consequences of Customer 
Satisfaction for Firms, Marketing Science, 12 (2), 125-43. 

22 Sabihaini, (2002), Analisis konsekuensi Keperilakuan Kualitas Layanan; Suatu Kajian Empirik, 
Usahawan, No. 02 Th xxxi pp. 29-36. 

23 Cristian Gronroos. 1990. Service Management and Marketing. Laxington Books, Massachusetts, 
Toronto. Hal. 37. 
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dimensi, yaitu: Technical or outcome dimension and functional or process related 

dimension. 

Selanjutnya dikemukankan juga bahwa terdapat empat faktor yang 
mempengaruhi kualitas pelayanan 24 yaitu : 

a. Menjaga dan memperhatikan, bahwa Pelanggan akan merasakan 
karyawan dan sistem operasional yang ada dapat menyelesaikan 
problem mereka. 

b. Spontanitas, dimana karyawan menunjukan keinginan untuk 
menyelesaikan masalah Pelanggan. 

c. Penyelesaian masalah, karyawan yang berhubungan langsung dengan 
Pelanggan harus memiliki kemampuan untuk menjalankan tugas 
berdasarkan standar yang ada, termasuk pelatihan yang diberikan 
untuk dapat memberikan pelayanan yang lebih baik. 

d. Perbaikan, apabila terjadi hal-hal yang tidak diinginkan harus 
mempunyai personel yang dapat menyiapkan usaha-usaha khusus 
untuk mengatasi kondisi tersebut. 

 Dimensi kualitas pelayanan menurut Parasuraman yang dikemukakan 
oleh Bermen (1995:631) adalah sebagai berikut: 

1) Tangibles (fasilitas fisik) meliputi fasilitas tempat parkir, fasilitas 
gedung, tata letak dan tampilan barang, kenyamanan fasilitas fisik, 
peralatan dan perlengkapan modern. 

2) Credibility (kreadibilitas) meliputi kepercayaan, keyakinan dan 
kejujuran pelayanan. 

3) Competence (kompeten) meliputi keterampilan dan pengetahuan 
pelayanan. 

4) Access (akses) meliputi memberikan/menyediakan keinginan 
Pelanggan dan pelayanan mudah di hubungi. 

5) Reliability (reliabilitas) meliputi efektifitas informasi jasa, penampilan 
                                                     
24   Husein Umar, Riset Pemasaran dan Perilaku Pelanggan Cetakan ke-3, 2003, Hal.38 dan Metode Riset 

Bisnis, 2002, PT. Gramedia Pustaka Utama, Jakarta.Hal. 234. 
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barang, pembuatan nota dan pencatatan nota. 

6) Responsiceness (responsif) yaitu membantu dengan segera 
memecahkan masalah. 

7) Courtesy (kesopanan) meliputi kesopanan, pernghargaan, bijaksana dan 
keramahan pelayanan. 

8) Communicationi (komunikasi) meliputi komunikasi yang baik dan bida 
mendengarkan pendapat Pelanggan. 

9) Understanding The Custumer (memahami Pelanggan) yaitu mengerti 
dan memahami kebutuhan dari Pelanggan. 

10) Securit (keamanan) yaitu memberikan rasa nyaman dan membebaskan 
dari segala resiko atau keragu-raguan Pelanggan. 

Pelayanan dapat di lihat dari dua sisi yaitu: sisi Pelanggan dan sisi penyedia Jasa, 
sebagaimana dapat dilihat pada gambar di bawah ini. 

 
Keandalan 
Responsiveness 
Jaminan 
Empati 
Tangibles 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1  Kualitas Pelayanan dan Kepuasan Pelanggan 

Sumber : Zeithaml et al. (2008, p. 109) 
 

Gambar 2.3 mencerminkan hubungan antara persepsi Pelanggan kualitas 

dan kepuasan Pelanggan.Kualitas pelayanan didefinisikan sebagai "suatu 

penilaian global atau sikap, berkaitan dengan keseluruhan keunggulan layanan 

"(Parasuraman et al, 1988., p. 16). Kualitas Layanan evaluasi terfokus yang 

menunjukkan persepsi Pelanggan dari: keandalan, jaminan, daya tanggap, empati 

dan bukti fisik. Kepuasan dipengaruhi oleh persepsi kualitas pelayanan, kualitas 

Kualitas 
pelayanan 

Kualitas produk 

harga 

Faktor 
situasional 

Kepuasan 
Pelanggan 

Faktor  pribadi 

Loyalitas 
Pelanggan 
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produk dan harga serta pribadi dan situasional faktor.Gambar 1 mencerminkan 

hubungan antara persepsi Pelanggan kualitas dan kepuasan Pelanggan. 

Berdasarkan Zeithaml et.al yang dikutip oleh Husein Umar15 kualitas 
pelayanan diurai menjadi 10 variabel, Sepuluh dimensi tersebut dijelaskan 

kembali sebagai berikut : 

1) Tangible, yaitu keberadaan fisik pemberi pelayanan, baik dari segi 
manusia (petugas) sarana prasarana (fasilitas kerja) maupun bentuk 
atau hasil kerja; 

2) Reliability, yaitu pelayanan yang baik harus tepat sesuai waktu yang 
telah ditentukan; 

3) Responsiveness, yaitu pelayanan yang baik harus disertai dengan 
tingkat keikutsertaan / keterlibatan dan daya adaptasi yang tinggi; 

4) Competence, yaitu pelayanan yang baik harus didasarkan kepada 
kecakapan / keterampilan yang tinggi; 

5) Courtesy, yaitu pelayanan yang baik harus disertai keramahan kepada 
pihak yang dilayani; 

6) Credibility, yaitu pelayanan yang baik harus dapat memberikan rasa 
kepercayaan yang tinggi kepada pihak yang dilayani; 

7) Security, yaitu pelayanan yang baik harus memberikan rasa aman 

kepada pihak yang dilayani; 

8) Access, yaitu pelayanan yang baik harus didasarkan kepada kemampuan 

mendekati pihak yang dilayani dengan cepat; 

9) Communication, yaitu pelayanan yang baik harus didasarkan kepada 

kemampuan berkomunikasi yang baik dengan pihak yang dilayani; 

10) Understanding, yaitu pelayanan yang baik harus didasarkan kepada 
kemampuan menanggapi atau rasa pengertian kepada keinginan pihak 
yang dilayani. 

A. Parasuraman, VA Zeithaml and L.L Berry yang dikutip oleh Husein 
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Umar dan dikutip oleh James A. Fitzsimmons & Mona J. Fitzsimmon25 telah 
mengembangkan model yang disebut dengan GAP Analysis Model (Konsep GAP 
/ kesenjangan kepuasan). Model tersebut memperlihatkan bagaimana munculnya 
kualitas pelayanan, bagian atas dari model memperlihatkan fenomena dalam 
hubungan dengan Pelanggan (Customer), bagian bawah memperlihatkan 
fenomena dalam hubungan dengan penyedia layanan (service provider). 
Pelayanan yang diharapkan (expected service) merupakan fungsi dari pengalaman 
lampau Pelanggan (customer’s past experience), kebutuhan pribadi (personal 
needs), dan komunikasi dari mulut ke mulut (word-of-mouth communication). 
Lebih jauh dapat dipengaruhi juga oleh aktivitas komunikasi pemasaran (market 
communication activities) dari perusahaan. 

Pengalaman pelayanan dalam model ini disebut pelayanan yang diterima 
(perceived service), pada sisi lain adalah hasil dari suatu urutan aktivitas dan 
keputusan internal. Persepsi manajemen tentang harapan Pelanggan (management 
perception of customer) sebagai pedoman mengambil keputusan mengenai 
spesifikasi kualitas (service delivery). Pelanggan, tentunya dengan pengalaman 
yang dimiliki dalam kaitannya dengan proses produksi dan pengiriman pelayanan 
sebagai suatu proses dalam hubungannya dengan komponen kualitas, dan solusi 
teknis yang diterima dengan proses sebagai suatu hasil dalam hubungannya 
dengan komponen kualitas. 

Penilaian kualitas pelayanan suatu perusahaan oleh Pelanggan biasanya 
dipengaruhi oleh kata orang, kebutuhan pribadi, dan pengalaman masa lalu, 
sehingga pelayanan yang diterimanya dapat mempengaruhi  

Emosi Pelanggan.Indikator yang menggambarkan kualitas pelayanan yang 
dipilih adalah reliability, responsiveness, assurance, emphaty, dan tangibles. 
 

 

2.3  Kualitas Produk 

Kualitas berarti sesuatu yang sesuai dengan standar hal ini seperti yang 

dikemukakan oleh ISO 8402 (Vincent Gaspersz, 1997:5) bahwa kualitas produk 

                                                     
25 James A. Fitzsimmons & Mona J. Fitzsimmons, 2001, Service Management, McGraw Hill 

Company, Singapore.Hal. 47 
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adalah “Conformance to the requirement” artinya bahwa kualitas produk 

merupakan totalitas dari suatu karakteristik produk yang sesuai dengan 

persyaratan atau standar. 

Menurut American Society for quality control (Kotler 2000:57) “Quality 

is the totality of features and characteristics of a produck or service that bear on 

its ability to satisfy stated or implied needs” Kualitas terdiri dari sejumlah 

keistimewaan produk, yang memenuhi keinginan Pelanggan, dengan demikian 

memberikan kepuasan atas penggunaan produk. Kualitas selalu berfokus pada 

Pelanggan.Produk di buat atau dihasilkan untuk memenuhi keinginan Pelanggan 

sehingga suatu produk dapat dikatakan berkwalitas apabila sesuai dengan 

keinginan Pelanggannya.  

Menurut  David Garvin yang dikutip26  untuk menentukan dimensi kualitas 

produk, dapat melalui delapan dimensi seperti berikut : 

1) Performance, hal ini berkaitan dengan aspek fungsional suatu barang 

dan merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan Pelanggan 

dalam membeli barang tersebut; 

2) Features, yaitu aspek performansi yang berguna untuk menambah 

fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan-pilihan produk dan 

pengembangannya; 

3) Realibility, hal yang berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan 

suatu barang berhasil menjalankan fungsinya setiap kali digunakan 

dalam periode waktu tertentu dan dalam kondisi tertentu pula; 

4) Conformance, hal ini berkaitan dengan tingkat kesesuaian terhadap 

spesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan 

Pelanggan. Konfirmasi merefleksikan derajat ketepatan antara 

karakteritik desain produk dengan karakteristik kualitas standar yang 

telah ditetapkan. 

5) Durability, yaitu suatu refleksi umur ekonomis berupa ukuran daya 

tahan atau masa pakai barang. 

                                                     
26  Vincent Gaspersz,(2000). Manajemen Kualitas dalam industry Jasa,PT Gramedia Pustaka 

Utama,  Jakarta 
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6) Serviceability, yaitu karakteristik yang berkaitan dengan kecepatan, 

kompetensi, kemudahan, dan akurasi dalam memberikan layanan 

untuk perbaikan barang. 

7) Aesthetics, merupakan karakteristik yang bersifat subyektif mengenai 

nilai-nilai estetika yang berkaitan dengan pertimbangan pribadi dan 

refleksi dari preferensi individual. 

8) Fit and finish, sifat subyektif, berkaitan dengan perasaan Pelanggan 

mengenai keberadaan produk tersebut sebagai produk yang 

berkualitas.  

 

2.4 Brand Image 

 Brand image atau brand description, yakni deskripsi tentang asosiasi dan 

keyakinan Pelanggan terhadap merek tertentu Tjiptono27(2005 : 49). 

Menurut14, brand image adalah sejumlah keyakinan tentang merek. 

Menurut Aaker, brand image dianggap sebagai “bagaimana merek dipersepsikan 

oleh Pelanggan”. Berkenaan dengan persepsi, menurut  Davis, seperti halnya 

manusia, merek juga bisa digambarkan melalui kata sifat (adjective), kata 

keterangan (adverb), atau frase (phrase). Davis juga mengatakan bahwa brand 

image memiliki dua komponen, yaitu asosiasi merek dan brand personal.  

Menurut14citra merek ialah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh 

Pelanggan, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori 

Pelanggan. 

Menurut28  menyatakan bahwa image atau citra adalah realitas, oleh karena 

itu jika komunikasi pasar tidak cocok dengan realitas, secara normal realitas akan 

menang.  Citra akhirnya akan menjadi baik, ketika Pelanggan mempunyai 

pengalaman yang cukup dengan realitas baru.  Realitas baru yang dimaksud yaitu 

bahwa sebenarnya organisasi bekerja lebih efektif dan mempunyai kinerja yang 

baik 

                                                     
27 Tjiptono, Fandy & Candra Gregorius (2005)Service, Quality and Satisfaction.  Penerbit Andi, 

Yogyakarta. 2005) Pemasaran Jasa.  Edisi Pertama. Malang: Bayumedia 
28  Nugroho, Bhuono Agung, Strategi Jitu Memilih Metode Statistika  Penelitian dengan SPSS, Penerbit 

Andi, Yogyakarta 2005 
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Menurut14 mendefinisikan citra merek sebagai seperangkat keyakinan, ide, 

dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek. Karena itu sikap 

dan tindakan Pelanggan terhadap suatu merek sangat ditentukan oleh citra merek 

tersebut.  Citra merek merupakan syarat dari merek yang kuat dan citra adalah 

persepsi yang relatif konsisten dalam jangka panjang (enduring perception).  Jadi 

tidak mudah untuk membentuk citra, sehingga bila terbentuk akan sulit untuk 

mengubahnya. Citra yang dibentuk harus jelas dan memiliki keunggulan bila 

dibandingkan dengan pesaingnya.  Saat perbedaan dan keunggulan merek 

dihadapkan dengan merek lain, munculah posisi merek. 

Jadi, pada dasarnya sama dengan proses persepsi, karena citra terbentuk dari 

persepsi yang telah terbentuk lama. Setelah melalui tahap yang terjadi dalam 

proses persepsi, kemudian dilanjutkan pada tahap keterlibatan Pelanggan.  Level 

keterlibatan ini selain mempengaruhi persepsi juga mempengaruhi fungsi memori. 

Berdasarkan pendapat di atas menurut Ajeng Hapsari29 mengambil beberapa 

kesimpulan tentang brand image sebagai berikut: 

1.      Brand image merupakan pemahaman Pelanggan mengenai merek secara 

keseluruhan. kepercayaan Pelanggan terhadap merek dan bagaimana 

pandangan Pelanggan tentang merek. 

2.      Brand image tidak semata ditentukan oleh bagaimana pemberian nama 

yang baik kepada sebuah produk. tetapi juga dibutuhkan bagaimana cara 

memperkenalkan produk tersebut agar dapat menjadi sebuah memori 

bagi Pelanggan dalam membentuk suatu persepsi akan sebuah produk. 

3.      Brand image sangat berpatokan pada pemahaman, kepercayaan, dan 

pandangan atau persepsi Pelanggan terhadap suatu merek. 

4.      Brand image dapat dianggap jenis asosiasi yang muncul di benak 

Pelanggan ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut 

secara sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra 

tertentu yang dikaitkan pada suatu merek. 

                                                     
  
29  Hapsari, Ajeng, P (2007) “Celebrity Endorser, Typical-Person Endorser Iklan Televisi dan Brand Image 

Produk (Studi Kasus Pada Pond's Age Miracle).” Fakultas Ekonomi Universitas Padjadjaran Bandung 
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5.      Brand image sangat berpatokan pada pemahaman, kepercayaan, dan 

pandangan atau persepsi Pelanggan terhadap suatu merek. 

6.      Brand image dapat dianggap jenis asosiasi yang muncul di benak 

Pelanggan ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut 

secara sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra 

tertentu yang dikaitkan pada suatu merek. 

7.      Brand image yang positif akan membuat Pelanggan menyukai suatu 

produk dengan merek yang bersangkutan di kemudian hari, sedangkan 

bagi produsen brand image yang baik akan menghambat kegiatan 

pemasaran pesaing. 

8.      Brand image merupakan faktor yang penting yang dapat membuat 

Pelanggan mengeluarkan keputusan untuk mengkonsumsi bahkan 

sampai kepada tahap loyalitas di dalam menggunakan suatu merek 

produk tertentu, karena brand image mempengaruhi hubungan 

emosional antara Pelanggan dengan suatu merek, sehingga merek yang 

penawarannya sesuai dengan kebutuhan akan terpilih untuk dikonsumsi. 

Brand Image atau sering kali diartikan sebagai Citra Merek di definisikan 

dalam beberapa jurnal asing sebagai berikut : Terbangunnya kesan yang sangat 

mendalam di pikiran Pelanggan yang timbul dari kepribadian  kualitas sejumlah 

merek (kualitas nyata yang  melewati pencitraan  konsisten  dan nyaris dikenal 

 tanpa kekurangan). Citra merek dari waktu ke waktu dikembangkan melalui 

kampanye iklan dengan tema yang konsisten, dan dikonfirmasi melalui 

pengalaman langsung Pelanggan yang sering disebut dengan testimonial produk. 

Dalam penelitian ini citra pembuat meliputi, popularitas, kredibilitas serta 

jaringan perusahaan: 

1. Citra pemakai (user image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan Pelanggan terhadap pemakai yang menggunakan suatu 

barang atau jasa meliputi: pemakai itu sendiri, gaya hidup atau 

kepribadian, serta status sosialnya. 

2. Citra Produk (product image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 
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dipersepsikan Pelanggan terhadap suatu produk melitputi peroduk 

tersebut, manfaat bagi Pelanggan, penggunanya, serta jaminan. 

Menurut Park and Srinivasan, yang dikutip oleh rangkuti dalam bukunya, 

brand image memiliki beberapa manfaat, yaitu: 

1. Keuntungan yang berkaitan dengan penampilan serta keuntungan yang 

didapat saat ini - merek yang positif dapat meningkatkan keuntungan 

yang diraih, dapat membuat Pelanggan menerima kenaikan harga dari 

suatu produk, meningkatkan keefektivan marketing komunikasi dan 

peningkatan dalam kerjasama perdagangan. 

2. Keuntungan berkaitan dengan pendapatan jangka panjang - kesetiaan 

Pelanggan terhadap suatu merek sehingga perusahaan lebih kuat dalam 

menanggapi serang dari para pesaing dan lebih kuat dalam menangani 

krisis pemasaran. 

3. Keuntungan berkaitan dengan potensi perusahaan untuk berkembang - 

kesempatan untuk memberikan surat ijin untuk membuka cabang, 

memberikan kekuatan yang positif dalam pemasaran melalui mulut ke 

mulut, kemampuan merek dalam mempermudah pengenalan produk 

baru sebagai perluasan merek. 

4. Penelitian-penelitian telah menemukan bahwa asosiasi merek dapat 

memiliki pengaruh positif terhadap pilihan Pelanggan, pilihan 

Pelanggan terhadap barang yang lebih disukai dan niat untuk membeli, 

kerelaan mereka untuk membayar harga yang lebih untuk merek 

tertentu, menerima perluasan merek dan merekomendasikan merek 

tersebut kepada orang lain. 

Adapun faktor tertentu yang membentuk suatu brand image menurut Aaker30 

adalah sebagai berikut : 

A.Brand Awareness (Kesadaran terhadap merek produk) 

Brand awareness, terjadi ketika masyarakat mengenal suatu produk 

sebagai milik perusahaan tertentu. Penjelasan mengenai piramida brand awareness 
                                                     
30  David A. Aaker yang dikutip dalam jurnal Analisis Penilaian Pelanggan Terhadap Ekuisitas Merek 

Coffee Shop di Surabaya (2007 p.90): 
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dari tingkat terendah sampai dengan tingkat yang teartinggi adalah sebagai berikut  

1. Unaware the brand (tidak menyadari merek ) 

merupakan tingkat yang paling rendah dalam piramida kesadaran 

merek, dimana Pelanggan tidak menyadari akan adanya suatu merek. 

           2. Brand Recall ( peringatan kembali terhadap merek ) 

peringatan kembali terhadap suatu merek didasarkan pada permintaan 

seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas 

produk. hal ini diistilahkan dengan peringatan kembali tanpa bantuan, 

karena berbeda dari tugas pengenalan, responden tidak perlu dibantu 

untuk  memunculkan merek tersebut. 

3.  Brand recognition ( pengenalan merek ) 

Tingkat pengenalan minimal dari kesadaran merek.Hal ini penting pada 

saat seseorang pembeli memilih suatu merek pada saat melakukan 

pembelian. 

 4.  Top of mind ( puncak pikiran ) 

Apabila seseorang ditanya secara langsung tanpa diberi bantuan 

peringatan dan dia dapat menyebutkan suatu nama merek, maka merek 

yang paling banyak disebutkan pertama kali merupakan puncak 

pikiran(top of mind). Dengan kata lain, merek tersebut merupakan 

merek yang ada dalam benak Pelanggan ( Rangkuti ; 2002p.39 ). 
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Gambar 2.2 Piramida Brand awareness menurut David A 

 

 

B. Brand Association 

Hal yang lainpula perlu diperhatikan adalah asosiasi dari suatu merek 

tersebut. Brand Assosiation adalah segala hal yang berkaitan dengan ingtan 

mengenai merek. Asosiasi merek dapat menciptakan suatu nilai bagi perusahaan 

dan para Pelanggan, karena ia dapat membantu proses penyusunan informasi 

untuk membedakan merek yang satu dengan ,merek yang lainnya. Terdapat lima 

keuntungan menurut Aaker30 : 

1.   Dapat membantu proses penyusunan informasi. Asosoiasi-asosiasi 

yang terdapat pada suatu merek, dapat membantu mengikhtisarkan 

sekumpulan fakta dan spesifikasi yang terdapat dengan mudah dan 

dikenal Pelanggan 

2.  Adanya perbedaan suatu asosiaci dapat memberikan landasan yang 

penting bag\i usaha pembedaan. Asosiasi-asosiasi merek dapat 

memainkan peran yang sangat penting dalam membedakan satu 

merek dari merek yang lainnya. 

3.  Adanya alasan untuk membeli. pada umumnya asosiasi merek sangat 

membantu Pelanggan untuk menggambil keputusan untuk membeli 

produk tersebut atau tidak. 

4.  Penciptaan sikap atau perasaan posotif. Asosiasi merek dapat 
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merangsang pers\asaan posotif yang pada gilirannya akan berdampak 

positif terhadap produk yang bersangkutan. 

5.    Adanya landasan untuk perluasan. Asosiasi merek dapat menghasilkan 

landasan bagi perluasan merek, yaitu: dengan menciptakan rasa 

kesesuaian antara merek dengan sebuah produk. 

 

2.5 Penelitian yang Terdahulu 

Ada beberapa penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian ini 

antara lain : 

Elistia (2008).Yang berjudul Pengaruh Citra Toko, Private Brand, dan 

Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan 

Supermarket.Penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda dan 

sederhana.Bagaimana pengaruh citra toko, private brand, dan kualitas pelayanan 

terhadap kepuasan Pelanggan secara simultan dan parsial, dan selanjutnya 

bagaimana pengaruh kepuasan Pelanggan terhadap loyalitas Pelanggan.R2 

menunjukkan besarnya presentase variabel independen yang dapat dijelaskan, dan 

uji hipotesis yang merupakan uji signifikansi secara parsial dan simultan antara 

variabel dependen dan independen yang menggunakan t-tes dan F-test.Persamaan 

dalam penelitian ini adalah adalah sama-sama meneliti tentang pengaruh kualitas 

pelayanan terhadap kepuasan Pelanggan.Dimana pada penelitian ini terdapat 

pengaruh yang significant antara kualitas pelayanan terhadap kepuasan 

Pelanggan. 

  Edhie Setiawan (2007) berjudul Pengaruh Mutu Produk & Distribusi 

terhadap Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan pada Produk Foam PT. 

IFI SENTRA, tujuan penelitian Edhie Setiawan adalah mencari pengaruh mutu 

produk dan distribusi terhadap kepuasan dan loyalitas Pelanggan.  Penelitian 

dilakukan terhadap 105 klien PT. IFI SENTRA (dari total populasi 145) dengan 

menggunakan teknik simple random sampling, dan kemudian dianalisis dengan 

teknik regresi linier berganda.  Hasil penelitian menunjukkan bahwa mutu produk 

dan distribusi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan dan 
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loyalitas Pelanggan.  Dari kedua variabel bebas, distribusi memberikan pengaruh 

yang lebih kuat terhadap loyalitas Pelanggan. 

Terdapat beberapa perbedaan antara penelitian yang dilakukan oleh 

penulis dengan penelitian Edhie Setiawan.  Perbedaan yang utama terletak pada 

dimensi dan indikator yang menyusun variabel-variabel penelitian.  Variabel 

kualitas produk (x1) dalam penelitian Edhie Setiawan terdiri dari dua komponen, 

yaitu harapan atas mutu produk dan pendapat tentang kualitas produk yang 

dirasakan.  Pada penelitian Edhie Setiawan, komponen distribusi dianggap 

sebagai variabel bebas (x2), dan memiliki dimensi kelancaran, ketepatan dan 

kemudahan.  Pada penelitian ini, distribusi bukan merupakan variabel yang 

terpisah, melainkan dimensi dari variabel kualitas pelayanan.  Perbedaan juga 

terletak pada penggunaan variabel citra perusahaan dan  model penelitian ini. 

Deasy Gustrivia (2006) dalam tesis Program Studi Manajemen, 

Pascasarjana,  universitas Indonesia mengenai pengaruh citra toko terhadap 

persepsi produk store brand, sikap, dan intensi membeli terhadap loyalitas 

Pelanggan. Penelitian ini dilakukan dengan mengambil 150 responden sebagai 

sampel penelitian yaitu para Pelanggan yang pernah berbelanja di beberapa 

Hypermarket/Supermarket antara lain Carrefour, Hypermart, Hero, Alfamart, dan 

Indomaret. Persamaannya dengan peneliti adalah sama – sama meneliti citra toko, 

produk store brand. Namun perbedaannya adalah tidak meneliti tentang kualitas 

pelayanan, kepuasan, dan loyalitas Pelanggan. 
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Tabel 2.1  Penelitian  yang terdahulu 

Variabel 

Peneliti 

Elistia 
(2008) 

Edhie 
Setiawan 

(2007) 

Deasy 
Gustrivia 

(2006) 

 
Pooja 
Mengi 
(2009) 

Dependen 

Kepuasan 
Kosumen Kepuasan 

Kosumen 
Loyalitas 
Pelanggan * 

Loyalitas 
Pelanggan

Kepuasan 
Kosumen 
Loyalitas 
Pelanggan * 

Loyalitas 
Pelanggan 
* 

Independen        
1. Citra Toko √   √   
2. Private Brand √      
3. Kualitas Pelayanan √   √ 
4. Kualitas Produk   √ √  
5. Distribusi  √   
6. sikap   √ √  
7. Intensi membeli  √ √  
8. Kepuasan 
Pelanggan** √ √  

 

Catatan:  

* ) Loyalitas Pelanggan juga merupakan variabel dependen dalam penelitiannya. 

**) Kepuasan Pelanggan selain variabel dependen juga merupakan variabel independen 

yang mempengaruhi variabel dependen loyalitas Pelanggan 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 
 
3.1 Kerangka Penelitian 

Berdasarkan pengembangan dan kajian dari beberapa literatur dan hasil 
penelitian yang relevan dalam pemaparan di Bab II, maka berikut ini adalah 
model penelitian yang diajukan penulis. 

 

 
Dari model penelitian diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan 

(X1) memiliki pengaruh terhadap loyalitas Pelanggan semakin bagus pelayanan 

iklan suatu  perusahaan maka Loyalitas Pelanggan semakin tinggi, kualitas produk 

(X2) memiliki pengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan karena semakin bagus 

kualitas Produk koran semakin tinggi Loyalitas Pelanggannya. Brand Image (X3) 

mempunyai pengaruh terhadap loyalitas Pelanggan, dengan image yang baik suatu 

surat kabar maka Pelanggan akan semakin Loyal. 

 

 

33 



34 
 

 
 

3.1.1  Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Kualitas Pelayanan yang maksimal terhadap pelanggan dapat 

mempengaruhi  Loyalitas Pelanggan  artinya jika pelayanan yang diberikan 

kepada Pelanggan sesuai dengan yang diharapkan, maka akan memberikan 

kepuasan Pelanggan akan tercapai dan Pelanggan akan loyal terhadap Produk 

perusahaan . Dengan demikian jika kualitas pelayanan terus ditingkatkan sehingga 

mencapai apa yang diharapkan oleh Pelanggan, maka Pelanggan akan puas dan 

loyalitas Pelanggan akan tercapai. Loyalitas Pelanggan merupakan suatu tindakan 

dimana pelanggan loyal terhadap produk perusahaan meskipun masih banyak 

produk lain yang ada di pasaran karena Pelanggan dapat terpenuhi yang akan 

mengakibatkan terjadinya pembelian ulang atau kesetiaan yang berlanjut Faktor 

yang paling penting untuk menciptakan Loyalitas Pelanggan adalah kinerja dari 

karyawan dalam memberikan pelayanan yang maksimal terhadap pelanggan. 

3.1.2  Pengaruh Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan 

Produk koran yang berkualitas mempunyai peranan penting untuk 

membentuk Loyalitas Pelanggan semakin berkualitas produk dan jasa yang 

diberikan, maka kepuasan dan loyalitas yang dirasakan oleh Pelanggan semakin 

tinggi. Bila  loyalitas Pelanggan semakin tinggi, maka dapat menimbulkan 

keuntungan bagi perusahaan tersebut. Pelanggan yang loyal akan terus melakukan 

pembelian pada produk perusahaan tersebut. Demikian pula sebaliknya jika tanpa 

kepuasan, dapat mengakibatkan Pelanggan pindah pada produk lain.persepsi 

terhadap produk melalui proses itu sendiri terkait dengan komponennya 

(kombinasi warna yang cerah, halaman koran yang variatif,  informasi yang 

akurat, ) serta komunikasi yang ditunjukan untuk mempengaruhi perilaku 

Pelanggan yang mencerminkan koran melalui kata-kata, gambar dan simbolisasi 

untuk menyampaikan iklan perusahaan kepada konsumenya melalui stimulasi lain 

yang disosialisasikan melalui media koran.  
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3.1.3  Pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan 

Memandang Brand image sebagai satu perangkat dari lima kategori asset 

dan liabilitas merek yang berkaitan dengan merek yang dapat menambah atau 

mengurangi nilai yang diberikan sebuah produk dan jasa kepada Pelanggan. 

konsep terpenting untuk membangun ekuitas merek adalah identitas merek, 

semakin identitas merek suatu perusahaan diperluas dengan menggambarkan apa 

yang didukung dan dijanjikan merek kepada Pelanggan maka semakin tinggi 

tingkat kepuasan Pelanggan dan loyalitas Pelanggan.  

Brand Image koran yang sudah menyeluruh di wilayah Banten 

memudahkan perusahaan untuk menyampaikan iklan dari produk perusahaan 

kepada konsumenya. Semakin bagus Brand Image suatu koran maka Loyalitas 

Pelanggan akan semakin tinggi karena kemungkinan paling konstan sebagai 

merek yang terus berjalan menuju pasar dan produk. Brand Image  yang semakin 

diperluas mencakup berbagai unsur identitas merek akan menjadi sesuatu yang  

bermakna.  

 

3.2  Hipotesis Penelitian 

1. Hipotesis Utama 

Terdapat pengaruh yang signifikan antara kualitas produk, kualitas 

pelayanan dan brand image secara simultan (dengan uji F-test) 

terhadap kepuasan Pelanggan 

2. Sub Hipotesis 

Terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial (dengan uji t-test) 

antarakualitas produk, kualitas pelayanan dan brand image terhadap 

kepuasan Pelanggan. 
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3.3  Desain Penelitian 

 Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif dengan tujuan 
untuk menganalisis  dan menjelaskan karakteristik variabel kepuasan Pelanggan 
PT.Radar Banten dilihat dari variabel kualitas produk, kualitas pelayanan dan 
Brand Image.  

 
3.4  Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

3.4.1. Kualitas Produk 

Kualitas produk adalah totalitas dari suatu karakteristik produk yang sesuai 
dengan persyaratan atau standarisasi. Kualitas produk ini meliputi dimensi: 

 

1) Performance, hal ini berkaitan dengan aspek fungsional suatu barang 

dan merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan Pelanggan 

dalam membeli barang tersebut; 

2) Features , yaitu aspek performansi yang berguna untuk menambah 

fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan-pilihan produk dan 

pengembangannya; 

3) Realibility, hal yang berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan 

suatu barang berhasil menjalankan fungsinya setiap kali digunakan 

dalam periode waktu tertentu dan dalam kondisi tertentu pula; 

4) Conformance, hal ini berkaitan dengan tingkat kesesuaian terhadap 

spesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan 

Pelanggan. Konfirmasi merefleksikan derajat ketepatan antara 

karakteritik desain produk dengan karakteristik kualitas standar yang 

telah ditetapkan; 

5) Durability, yaitu suatu refleksi umur ekonomis berupa ukuran daya 

tahan atau masa pakai barang; 

6) Serviceability, yaitu karakteristik yang berkaitan dengan kecepatan, 

kompetensi, kemudahan, dan akurasi dalam memberikan layanan untuk 

perbaikan barang; 
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7) Aesthetics, merupakan karakteristik yang bersifat subyektif mengenai 

nilai-nilai estetika yang berkaitan dengan pertimbangan pribadidan 

refleksi dari preferensi individual; 

8) Fit and finish, sifat subyektif, berkaitan dengan perasaan Pelanggan 

mengenai keberadaan produk tersebut sebagai produk yang berkualitas.  

Diharapkan setiap produk yang ditawarkan memiliki kualitas 

aspek-aspek diatas sehingga Pelanggan tidak akan ragu lagi dalam 

memilih produk sesuai dengan kebutuhan mereka. 

3.4.2   Kualitas pelayanan 

Kualitas pelayanan adalah tingkat mutu yang diharapkan dan pengendalian 
keragaman dalam mencapai mutu tersebut untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. 
Kualitas pelayanan di ukur dari berbagai dimensi di bawah ini: 

1) Realibility, yaitu kemampuan untuk memberikan pelayanan yang 

sesuai dengan janji yang ditawarkan; 

2) Responsivenss, yaitu respon atau kesigapan karyawan dalam membantu 

Pelanggan dan memberikan pelayanan yang cepat dan tanggap, yang 

meliputi: kesigapan karyawan dalam melayani Pelanggan, kecepatan 

karyawan dalam menangani transaksi, dan penanganan keluhan 

Pelanggan/ pasien; 

3) Assurance, meliputi kemampuan karyawan atas : pengetahuan terhadap 

produk secara tepat, kualitas keramah-tamahan, perhatian dan 

kesopanan dalam memberi pelayanan, kertampilan dalam memberi 

informasi, kemampuan dalam memberikan keamanan didalam 

memanfaakan jasa yang ditawarkan, dan kemampuan dalam 

menanamkan kepercayaan Pelanggan terhadap perusahaan; 

o Dimensi kepastian atau jaminan ini merupakan gabungan dari 

dimensi: 

Kompetensi (Competence), artinya ketrampilan dan 

pengetahuann yang dimiliki oleh para karyawan untuk 

melakukan pelayanan. 
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o Kesopanan (Courtesy, yang meliputi keramahan, perhatian dan 

sikap para karyawan. 

Kredibilitas (Credibility), meliputi hal-hal yang berhubungan 

dengan kepercayaan kepada perusahaan, seperti reputasi, 

prestasi dan sebagainya. 

4) Emphaty, yaitu perhatian secara individual yang diberikan perusahaan 

kepada Pelanggan seperti kemudahan untuk menghubungi perusahaan, 

kemampuan karyawan untuk berkomunikasi dengan Pelanggan, dan 

usaha perusahaan untuk memahami keinginan dan kebutuhan 

Pelanggannya; 

o Dimensi Emphaty ini merupakan penggabungan dari dimensi : 

Akses (Access), meliputi kemudahan untuk memanfaatkan jasa 

yang ditawarkan perusahaan. 

Komunikasi (Comunication), merupakan kemampuan 

melakukan komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada 

Pelanggan atau memperoleh masukan dari Pelanggan. 

Pemahaman pada Pelanggan (Understanding the Customer), 

meliputi usaha perusahaan untuk mengetahui dan memahami 

kebutuhan dan keinginan Pelanggan. 

5) Tangibles, meliputi penampilan fasilitas fisik seperti gedung dan 
ruangan Front Office, tersedianya tempat parkir, kebersihan, kerapihan 
dan kenyamanan ruangan, kelengkapan peralatan komunikasi dan 
penampilan karyawan. 

3.4.3. Brand Image 

 Brand Image atau sering kali diartikan sebagai Citra Merek di definisikan 

dalam beberapa journal asing sebagai berikut : Terbangunnya kesan yang sangat 

mendalam di pikiran Pelanggan yang timbul dari kepribadian  kualitas sejumlah 

merek (kualitas nyata yang  melewati pencitraan  konsisten  dan nyaris dikenal 

 tanpa kekurangan.brand image memiliki beberapa dimensi diantaranya: 

diferensiasi, relevansi, penghargaan dan pengetahuan. Brand Asset Valuator ( 
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BAV ) menyajikan ukuran komparatif ekuitas merek dari ribuan merek dalam 

ratusan kategori berbeda. Ada empat komponen kunci pilar ekuitas merek 

menurut BAV : 

a. Diferensiasi yaitu mengukur sejauh mana sebuah merek dilihat 
berbeda dari merek lain. 

b. Relevansi mengukur keluasan daya tarik merek. 

c. Penghargaan mengukur baiknya anggapan dan penghargaan terhadap 
merek. 

d. Pengetahuan mengukur seberapa akrab dan intimnya Pelanggan 
terhadap merek perusahaan. 

 

3.4.4.  Loyalitas Pelanggan 

 
Loyalitas  pelanggan adalah kondisi dimana pelanggan mempunyai sikap 

posotif terhadap suatu merek dan mempunyai komitmen pada merek tersebut. 

Pelanggan yang loyal pada umumnya akan tetap melakukan pembelian meskipun 

dihadapkan pada banyak alternatif produk pesaing yang menawarkan karakteristik 

produk yang lebih unggul.  Pada umumnya Pelanggan yang loyal akan memiliki 

karakteristik sebagai berikut: 

a) Kepercayaan Pelanggan terhadap produk 

b) Komitmen Pelanggan terhadap produk  

c) Pembelian ulang 

d) World of mouth 
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Tabel 3.1  Variabel, Dimensi, dan Indikator 

 Variable Dimensi Indikator 

Kualitas 
Pelayanan ( 
Zeithaml, VA,A. 
Parasuraman and 
Leonardo L.Berry 
(2009) 

 

Keandalan (Reliability)  
Kinerja layanan tepat waktu 
 

Kemampuaan reaksi 
(Ressponsiveness) 

Kesediaan,kesigapan dan 
kecepatan karyawan 
 

Jaminan (Assurance) 
Pengetahuan produk 
Perhatian dan kesopanan  
Keterampilan dalam 
memberikan informasi 

Empati (Empathy) 
Mudah dihubungi Komunikasi 
yang baik 

Berwujud (Tangibles) 
Kebersihan,Lahan parkir luas 
dan Penampilan Karyawan  

 

Variable Dimensi Indikator 

Kualitas Produk ( 
Vincent Gasper, 

2000 ) 
 
 

 

Features 
Aspek performansi produk 
 

Realibility 
Kekuatan produk 
Kestabilan produk 
 

                   Performance
 Aspek Fungsional Produk 

Conformance 
Spesifikasi produk 
 

Durability 
Daya tahan produk 
 

Serviceability 
Kecepatan pelayanan 
Ketepatan pelayanan 
 

Aesthetics 
Design  produk yang menarik 
 

Fit and finish 
Jaminan produk yang  
Berkualitas 
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Variable Dimensi Indikator 

 

Brand image ( 
Brand Aset 
Valuator BAV ) 
Costumer 
Behavior 2007 

 

Diferensias 

 
Sejauh mana sebuah merek 
dilihat berbeda dari merek lain 

Relevansi 
Keluasan daya tarik merek 

Penghargaan 
Anggapan dan penghargaan  
terhadap merek 

Pengetahuan 
Seberapa dekat dan kenalnya 
Pelanggan terhadap merek itu 
 

Loyalitas 
Pelanggan 
(Bloemer, and 
Gaby 

O.S (2002))  

 

Kepercayaan 
Komitmen 
Pembelian ulang 
World of mouth 

 

Kepercayaan Pelanggan 
terhadap produk 
Komitmen Pelanggan terhadap 
produk  
Pembelian ulang 
World of mouth 

 

 

3.2  Teknik Pengumpulan Data dan Pengambilan Sampel 

Populasi Penelitian ini adalah semua Pelanggan Koran Radar Banten di 
Kota Serang Provinsi Banten yang menjadi Pelanggan terbanyak Koran Radar 
Banten dari tahun 2010-2012.Data yang akan digunakan dalam penelitian ini 
adalah data primer didapatkan dari kuesioner yang dibuat dan diberikan dan 
diantarsecara langsung kepada Pelanggan yang telah menggunakan produk dan 
jasa Pelayanan di PT. Radar Banten dan perusahaan pesaing. Hal ini akan 
dilakukan secara langsung kepada para Pelanggan (polulasi) yang berdomisili di 
wilayah Kota Serang.Teknik pengumpulan data primer menggunakan 
instrumenberupa kuesioner yang telah dipersiapkan terlebih dahulu. Kuesioner 
merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan 
seperangkat pe rtanyaan atau pernyataan tertulis yang bersifat tertutup (mengisi 
rating) kepada responden untuk dijawab. Kompetitor PT. Radar Banten yang 
dipilih dalam penelitian ini adalah 2 (dua) perusahaan media yang merupakan 
pesaing utama di Kota Serang dan memiliki, yaitu : 1 .   Koran Banten Pos  2.   
Koran Kabar Banten. 
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Karena penelitian yang dilakukan hanya terbatas di lokasi Kota Serang, 
maka kuesioner dapat diantar langsung ke masing-masing responden yang dituju. 

Teknik pengambilan sampel adalah Purpose sampling yaitu pengambilan 

sample berdasarkan Kriteria responden : 

a. Pelanggan Koran  Radar Banten dan pernah beriklan juga di koran 

Kabar Banten dan Banten Pos. 

b. Responden sebanyak 100 Pelanggan. 

Berdasarkan perhitungan responden dengan tingkat ketidaktelitian sebesar 5% dan 

questioner langsung ditujukan kepada Pelanggan yang berdomisili di Kota Serang 

sebanyak 100 orang. 

 

3.5 Uji Kualitas Data 

 Sebelum kuesioner digunakan untuk mengumpulkan data penelitian, 
terlebih dahulu diuji validitas dan reliabilitasnya.Analisis data serta pengolahan 
data kuesioner dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan teknik statistik 
deskriptif kuantitatif. Masing – masing pernyataan diberikan skor skala 1 – 5 
(skala likert), yaitu : 

 
No Keterangan Skor 
1 Sangat tidak setuju 1 
2 Tidak Setuju 2 
3 Kurang Setuju 3 
4 Setuju 4 
5 Sangat setuju 5 
   

1) Uji Kualitas Data 

a) Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas atas instrumen yang sama digunakan formula 

Alpha Cronbach untuk melihat sejauh mana alat ukur dapat memberikan 

hasil yang relatif tidak berbeda bila dilakukan pengukuran kembali 
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terhadap gejala yang sama pada saat yang berbeda. Menurut  Anwar 

(2006, p.117), menyatakan bahwa “suatu variabel dikatakan reliabel, jika 

nilai Cronbach’s Alpha lebih besar atau sama dengan 0.600, sedangkan 

bila nilai Cronbach’s Alphalebih kecil 0,600, variabel tersebut dapat 

dikatakan tidak reliabel”.Menurut 31 koefisien cronbach alfa adalah rata-

rata dari seluruhan koefisien split half yang didapatkan dari pembagian 

sebanyak mungkin item-item ke dalam kelompok yang berbeda. 

b) Uji Validitas 

Validitas rmat suatu alat tes melakukan fungsi ukurnya.Pengukuran 

ini dilakukan dengan menggunakan teknik korelasi Product Moment dari 

Pearson. Teknik ini bertujuan untuk menguji apakah tiap item atau butir 

pernyataan benar-benar mampu mengungkap faktor yang akan diukur 

atau konsistensi internal tiap item alat ukur dalam mengukur suatu fakta. 

Nilai korelasi yang di peroleh (nilai korelasi per item dengan total 

item yang diperoleh setelah dikorelasikan secara statistic per individu) 

lalu dibandingkan dengan tabel nilai korelasi (r) Product Moment untuk 

mengetahui apakah nilai korelasi yang di peroleh signifikan atau 

tidak.Jika indeks nilai yang diperoleh dari perhitungan tersebut memiliki 

nilai yang lebih besar dari nilai tabel korelasi maka item itu dinyatakan 

valid demikian juga sebaliknya. 

Dua syarat yang harus dipenuhi  agar sebuah butir dinyatakan valid32 : 

1.  Korelasi dari butir-butir kuesioner haruslah kuat dan peluang kesalahan 

tidak terlalu besar (menurut teori maksimal 5% dalam uji pertama) 

2. Korelasi harus memiliki nilai atau arah yang positif.  Arah positif 

tersebut berarti bahwa r bt (nilai korelasi yang akan digunakan untuk 

mengukur validitas) harus lebih besar daripada r tabel.      

Metode pengambilan keputusan pada uji validitas yaitu menggunakan batasan 

r tabel dengan signifikansi 0,05.  Untuk batasan r tabel dengan n = 30 dan taraf 
                                                     
31 Budi, Triton Prawira, 2006,SPSS 13,0 Terapan : Riset statistic parametric,Yogyakarta 
32  Wahyono, T., 2009, 25 Model Analisis Statistik dengan SPSS 17, Elexmedia, Jakarta 
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signifikan 0,05 maka didapat r tabel sebesar 0,361.  Artinya jika nilai korelasi 

lebih besar daripada 0,361 maka butir dianggap valid, sedangkan jika kurang dari 

0,361 maka butir tidak valid. 

2) Uji Prasyarat Analisis 

a)  Uji Normalitas 

Uji Normalitas dilakukan untuk menguji apakah dalam sebuah model 

regresi, variabel dependen, variabel independen atau keduanya 

mempunyai distribusi normal ataukah tidak.Model regresi yang baik 

adalah data normal atau mendekati normal.Deteksi dengan melihat 

penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik. Dasar 

pengambilan keputusan : 

1) Jika menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi Normalitas. 

2) Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan/atau tidak 
mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi tidak memenuhi 
asumsi Normalitas. 

b) Uji Multikolinieritas 

Uji Multikolinieritas dilakukan untuk menguji apakah pada model 
regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel 
independen.Model regresi yang baik sebaiknya terbebas dari 
masalah multikolinieritas. Multikolinieritas ditemukan dengan cara 
melihat besaran VIF (Variance Inflation Factor) atau tolerance, 
jika nilai VIF disekitar angka 1 atau kurang dari 5 dan nilai 
tolerance mendekati, maka disimpulkan model regersi tersebut 
terbebas dari masalah multikolinieritas. 

c) Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas adalah pengujian untuk melihat apakah 
dalam sebuah model regresi terjadi kesamaan atau ketidaksamaan 
varian.Terdapat atau tidaknya heteroskedastisitas pada model 
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regresi dapat dilihat pada model scatterplot.Jika ada pola tertentu, 
seperti titik-titik (point-point) yang ada membentuk suatu pola 
tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian 
menyempit), maka telah terjadi heteroskedastisitas.Jika pola 
tersebut menyebar, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 

3.6 Metode Analisis 

  
Analisis data serta pengolahan data kuestioner dalam penelitian ini adalah 

dengan menggunakan tehnik statistik deskriptif kuantitatif.Analisis kuantitatif, yaitu 

menghitung regresi linier yang diolah dengan menggunakan Statistical Program 

for Social Science (SPSS) 20 untuk mengetahui pengaruh Loyalitas Pelanggan 

terhadap kinerja pelayanan, kinerja produk dan brand image PT. Radar Banten 

dapat dilihat dari nilai hasil kuisioner terhadap masing – masing variable kualitas 

pelayanan, kualitas produk dan brand Image. 

1.   Analisa Regresi Ganda (Pengujian hipotesa kausal) 
Dalam menentukan variable-variabel mana yang mempengaruhi kepuasan 

Pelanggan terhadap kualitas pelayanaan, kualitas produk dan brand image 
PT.Radar Banten dapat digunakan analisa Regresi Ganda dengan persamaan 
Regresi adalah 

Y = a + b1X1 + b2X2 +b3X3+d1D1+d2D2 
Dimana : 

Y   = Loyalitas Pelanggan 

X1  =  Kualitas Pelayanan  

X2 = Kualitas Produk 

X3 = Brand Image 

D1 = Dummy untuk Kabar Banten 

D2 = Dummy untuk Banten Pos                                   
Pengambilan keputusan juga dapat dilihat dari signifikasi (sig) dengan ketentuan 

sebagai berikut : 

1) Jika sig ≤ 0,01, berarti X sangat signifikan berpengaruh terhadap Loyalitas 

Pelanggan. 
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2) Jika 0,01<  sig ≤ 0,05, berarti X signifikan berpengaruh terhadap Loyalitas 

Pelanggan. 

3) Jika sig >  0,05, berarti X tidak signifikan berpengaruh terhadap Loyalitas 

Pelanggan. 

 

Beta Coefficient.Beta coefficient adalah koefisien regresi dari standardized 

variables. Beta coefficient dipakai untuk menentukan urutan prioritas factor-

faktor yang dominan (pada independen variable) yang mempengaruhi variabel 

dependen, yang dilihat dari besarnya angka atau koefisien standardized variables 

yang diperoleh tanpa melihat tanda positif atau negatif yang melekat pada 

koefisien tersebut (tanda positif atau negatif hanya menunjukkan pengaruh 

variabel independen tersebut secara positif atau negatif terhadap variabel 

dependen) 
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BAB IV 

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

 
4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

PT.Radar Banten berdiri pada tahun 1990, dengan tekad dan kerja  keras 

tanpa henti dari seluruh direksi dan staf, sehingga dalam kurun waktu yang relatif 

singkat PT.Radar Banten telah dikenal luas sebagai sumber terpercaya untuk 

media cetak dalam mempublikasikan suatu kegiatan dan informasi yang terkini 

juga berkualitas. Dengan dukungan pihak pemerintah dan swasta jaringan 

wartawan kami tersebar diseluruh wilayah Banten dan sekitarnya, kami selalu 

mengutamakan pemenuhan kebutuhan dan kepuasan pemasang iklan sehingga 

terjalin hubungan kerjasama yang langgeng.  

Seluruh produk PT.Radar Banten dapat diperoleh di agen-agen besar di 

wilayah Banten juga Jakarta melalui distribusi dan pengendalian mutu yang bagus 

dan memenuhi standar internasional didukung teknologi mesin cetak yang 

bagus.PT Radar Banten merupakan salah satu dari Jawa Pos Grup yang 

merupakan perusahaan media yang besar di Indonesia,PT. Radar Banten memiliki 

7 anak perusahaan yang bergerak di bidang media cetak dan elektronik, anak 

perusahaan ini ada di beberapa kota besar di Banten dan berkembang sangat baik 

serta mampu memberikan konribusi pembangunan bagi wilayah Provinsi Banten. 

 

4.2 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden  

Berdasarkan data responden PT. Radar Banten yang telah mengisi 

kuestioner berdasarkan kriteria yang telah ditentukan yaitu responden yang juga 

Pelanggan pesaing PT. Radar Banten di wilayah Kota Serang,berdasarkan data 

yang telah dikumpulkan didapatkan data-data sebagai berikut: 
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a. Jenis Kelamin 

Tabel 4.1 Distribusi persentase jumlah responden berdasarkan jenis 

kelamin. 

 

Jenis 
kelamin  Jumlah 
Laki‐laki  36 
Perempuan  64 
Total  100 

                  Sumber : Hasil Pengolahan Data Microsoft Excel  

 

Responden yang dilibatkan dalam penelitian ini berjumlah 100 orang. 

Berdasarkan tabel diatas, jumlah responden yang diteliti mayoritas perempuan 64 

orang (64%) dan Laki-laki 36 orang (36%). Dengan demikian, pengguna utama 

(end user) produk PT.Radar Banten adalah Perempuan. 

b. Usia 

        Tabel 4.2 Distribusi persentase jumlah responden berdasarkan Usia 

Usia  Jumlah 

21 ‐ 36 Tahun 49 

37 ‐ 45 Tahun 31 

46 ‐ 60 Tahun 20 

Total 100 
        Sumber : Hasil Pengolahan Data Microsoft Excel 

 

Berdasarkan tabel diatas, usia mayoritas responden adalah pada rentang 

usia 21-36 tahun 49 orang (49%), usia 37-45 tahun 31 orang (31%), usia 46 – 60 

tahun 20 orang (20%) dan tidak ditemukan responden denga usia <21 tahun dan 

usia >60 tahun. Usia 21 – 36 tahun dianggap sebagai usia produktif dimana orang 

pada usia tersebut dipersepsikan sebagai orang yang dinamis penuh dengan 

semangat akan teknologi yang dapat membantu dan mempercepat secara 

sistematis pekerjaan mereka. 
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c. Lokasi 

Tabel 4.3 Distribusi persentase jumlah responden berdasarkan Lokasi 

Lokasi  Jumlah 
Kec.Walantaka  15 
Kec.cipare  15 
Kec.Cipare  25 
Kec.curug  20 
Kec.kasemen  14 
Kec.taktakan  11 

Total 100 
                  Sumber : Hasil Pengolahan Data Microsoft Excel 

 

Berdasarkan table diatas, lokasi kecamatan Walantaka sebanyak 15 orang ( 

15%), lokasi Kecamatan Cipocok 15 orang (15 %) , Kecamatan Cipare 25 orang 

(25%), lokasi Kecamatan Curug 20 orang (20 %), lokasi kecamatan Kasemen 14 

orang (14%), lokasi Kecamatan Taktakan 11 orang (11%). Lokasi Kecamatan 

Cipare mendominasi jumlah responden karena lokasi Kecamatan Cipare 

merupakan sentral Pemerintahan Kota Serang dan perkantoran yang 

membutuhkan media komunikasi untuk mempermudah pekerjaan mereka.  

d. Bidang / Jenis pekerjaan 

Tabel 4.4 Distribusi persentase jumlah responden berdasarkan Bidang / Jenis 

pekerjaan 

Bidang / Jenis Pekerjaan  Jumlah 
Pendidikan  15 
Pemerintahan  34 
Swasta  48 
Lainnya  3 
Total  100 

             Sumber : Hasil Pengolahan Data Microsoft Excel 

 

Berdasarkan tabel diatas bidang/jenis pekerjaan yang menggunakan 

produk PT. Radar Banten adalah Swasta 48 orang (48%), pendidikan 15 orang 

(15%), pemerintahan 34 orang (34%) , lainnya seperti keperluan pribadi 3 orang 

(3%). Bidang / jenis pekerjaan swasta merupakan Pelanggan terbesa PT. Radra 
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Banten yang di ikuti dengan bidang pendidikan karena media Koran dan 

elektronik adalah media yang cepat untuk menyampaikan informasi kepada 

masyarakat. 

 

4.3 Hasil Uji Kualitas Data 

4.3.1 Uji Validitas 

Validitas menurut Azwar (1997:55) didefinisikan sebagai seberapa cermat 
suatu alat tes melakukan fungsi ukurnya. Pengukuran ini dilakukan dengan 
menggunakan teknik korelasi Product Moment dari Pearson. Teknik ini bertujuan 
untuk menguji apakah tiap item atau butir pernyataan benar-benar mampu 
mengungkap faktor yang akan diukur atau konsistensi internal tiap item alat ukur 
dalam mengukur suatu faktor 

Nilai korelasi yang di peroleh (nilai korelasi per item dengan total item 
yang diperoleh setelah dikorelasikan secara statistic per individu) lalu 
dibandingkan dengan tabel nilai korelasi (r) Product Moment untuk mengetahui 
apakah nilai korelasi yang di peroleh signifikan atau tidak. Jika indeks nilai yang 
diperoleh dari pethitungan tersebut memiliki nilai yang lebih besar dari nilai tabel 
korelasi maka item itu dinyatakan valid demikian juga sebaliknya. 

Berdasarkan hasil spss 20 pada tingkat signifikan 5% untuk N=30 maka 
kualitas Pelayanan, kualitas produk, Brand Image dan Loyalitas Pelanggan 
memiliki nilai validitas dan reabilitas untuk masing – masing Perusahaan sebagai 
berikut : 
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1. Kualitas Pelayanan  

     Tabel 4.5 validitas Variabel Kualitas Pelayanan PT. Radar Banten 

No  Item Pernyataan  Validitas  Status 
1  KP1  0,808  Valid 
2  KP2  0,780  Valid 
3  KP3  0,697  Valid 
4  KP4  0,669  Valid 
5  KP5  0,737  Valid 
6  KP6  0,777  Valid 
7  KP7  0,711  Valid 
8  KP8  0,743  Valid 
9  KP9  0,661  Valid 
10  KP10  0,607  Valid 
11  KP11  0,447  Valid 
12  KP12  0,501  Valid 
13  KP13  0,442  Valid 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS versi 20 

2.Kualitas Produk 

       Tabel 4.6 Validitas Variabel Kualitas Produk PT. Radar Banten 

 
No  Item Pernyataan  Validitas Status 
1  KPR1  0,771 Valid 
2  KPR2  0,836 Valid 
3  KPR3  0,851 Valid 
4  KPR4  0,837 Valid 
5  KPR5  0,752 Valid 
6  KPR6  0,713 Valid 
7  KPR7  0,685 Valid 
8  KPR8  0,595 Valid 
9  KPR9  0,642 Valid 
10  KPR10  0,584  Valid 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS versi 20 
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3.Brand Image 

Tabel 4. 7 Validitas Variabel Brand Image PT. Radar Banten 

 

No 
Item 

Pernyataan  Validitas  Status 
1  BI1  0828 Valid 
2  BI2  0,928 Valid 
3  BI3  0,964 Valid 
4  BI4  0,869 Valid 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS versi 20 

 

4.Loyalitas Pelanggan 

Tabel 4.8 Validitas Variabel Loyalitas Pelanggan PT. Radar Banten 

 

No 
Item 

Pernyataan  Validitas  Status 
1  P1  0,803 Valid 
2  P2  0,855  Valid 
3  P3  0,897  Valid 
4  P4  0,897 Valid 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS versi 20 

 ( lihat di lampiran 1 ) 

 
4.3.2. Uji Reliabilitas 

Sedangkan untuk pengujian reliabilitas atas instrumen yang sama 
digunakan formula Alpha Cronbach untuk melihat sejauh mana alat ukur dapat 
memberikan hasil yang relatif tidak berbeda bila dilakukan pengukuran kembali 
terhadap gejala yang sama pada saat yang berbeda. Menurut Anwar (2006), 
menyatakan bahwa “suatu variabel dikatakan reliabel, jika nilai Cronbach’s Alpha 
lebih besar atau sama dengan 0.600, sedangkan bila nilai Cronbach’s Alpha lebih 
kecil 0,600, variabel tersebut dapat dikatakan tidak reliabel”.  
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Table 4.9 Hasil Uji Reliabilitas Terhadap Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk, 

Brand Image, dan Loyalitas Pemasang iklan PT. Radar Banten 

No Variabel Cronbach's Alpha Hasil uji 
Reabilitas 

1 Kualitas Pelayanan (X1) 0,881 Reliabel 
2 Kualitas Produk (X2) 0,916 Reliabel 
3 Brand Image (X3) 0,874 Reliabel 
4 Loyalitas Pelanggan (Y) 0,762 Reliabel 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS versi 20 

 

 
4.4 Uji Prasyarat Analisis 

4.4.1. Uji Normalitas 

Tujuan dari uji normalitas adalah untuk mengetahui apakah dalam sebuah 
model regresi, variabel bebas dan terikatnya atau keduanya mempunyai distribusi 
normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah berdistribusi data normal atau 
mendekati normal. Untuk mendeteksi normalitas dapat diketahui dengan melihat 
penyebaran data (titio8k) pada sumbu diagonal dari grafik. Dasar pengambilan 
keputusannya yait.k5iu jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti 
arah garis diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. Berikut 
adalah gambar yang merupakan hasil uji normalitas data untuk semua variabel 
secara simultan terhadap Pemasang iklan : 
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Sumber: Hasil Pengolahan SPSS versi 20 

Gambar 4.1 Hasil Uji Normalitas Variabel 
 

4.4.2. Uji Heterosedasticity 

Uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi terdapat ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lainnya. Jika variance dari redisual satu pengamatan ke pengamatan 

yang lain tetap maka disebut Homoskedastisitas dan sebaliknya. Model regresi 

yang baik adalah yang homoskedastisitas. Sebagai tambahan bahwa pada 

umumnya data diambil dari populasi secara bertutut-turut atau time series pada 

umumnya cenderung terjadi homoskedastisitas, sedangkan data yang cross-

section kemungkinan besar tidak terjadi homoskedastisitas. 

Jika hasil analisis adalah pola tertentu, seperti titik-titik angka membentuk 

pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit) maka 

mengidentifikasikan telah terjadi heteroskedastisitas, dan jika tidak ada pola yang 

jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka 

telah terjadi Homoskedastisitas. 
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4.4.3. Uji Multicolinierity 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel independent. Model regresi yang baik 

multikolinearitas). Jika variabel saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini 

tidak orthogonal. Variabel orthogonal adalah variabel bebas yang nilai korelasi 

antar sesama variabel bebas sama dengan nol. 

Multikolinieritas ditemukan dengan cara melihat besaran VIF (Variance 

Inflation Factor) atau tolerance, jika nilai VIF disekitar angka 1 atau kurang dari 

5 dan nilai tolerance mendekati, maka disimpulkan model regersi tersebut 

terbebas dari masalah multikolinieritas. ( lihat di lampiran 2 ) 

                 
 
4.5. Analisis Regresi Berganda 

Pengaruh Kualitas Pelayanan (X1), Kualitan Produk (X2), dan Brand 

Image (X3), terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) 
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Table 4.5 Hasil Regresi Berganda masing – masing Perusahaan 

 ( Lihat lampiran 2 ) 
  

Dari tabel atas nilai koefisien korelasi (rho) PT. Radar Banten  antara 
variabel X1, X2, dan X3 terhadap Y sebesar 0,517. Nilai ini mencerminkan bahwa 
semua variabel independen secara simultan mempunyai hubungan positif dan kuat 
sebesar 51,7%. Sedangkan hasil koefisien determinasi / koefisien penentu (R 
square) yang diperoleh yaitu sebesar 0,267 (atau sebesar 26,7%), nilai ini 
mencerminkan variasi perubahan pada loyalitas Pemasang iklan, bahwa loyalitas 
Pelanggan dapat ditentukan / dideterminasikan oleh semua variabel secara 
simultan sebesar 26,7%, dan sisanya yaitu sebesar 73,3% merupakan determinasi 
dari variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Sedangkan nilai koefisien korelasi (rho) PT. Kabar  Banten  antara 
variabel X1, X2, dan X3 terhadap Y sebesar 0,363. Nilai ini mencerminkan bahwa 
semua variabel independen secara simultan mempunyai hubungan positif dan kuat 
sebesar 36,3%. Sedangkan hasil koefisien determinasi / koefisien penentu (R 
square) yang diperoleh yaitu sebesar 0,132 (atau sebesar 13,2%), nilai ini 
mencerminkan variasi perubahan pada kepuasan Pemasang iklan, bahwa kepuasan 
Pemasang iklan dapat ditentukan / dideterminasikan oleh semua variabel secara 
simultan sebesar 36,3%, dan sisanya yaitu sebesar 63,7% merupakan determinasi 
dari variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

nilai koefisien korelasi (rho) PT.  Banten  Pos antara variabel X1, X2, dan     

X3 terhadap Y sebesar 0,414. Nilai ini mencerminkan bahwa semua variabel 
independen secara simultan mempunyai hubungan positif dan kuat sebesar 41,4%. 
Sedangkan hasil koefisien determinasi / koefisien penentu (R square) yang 

Variabel Radar 
Banten 

sig Kabar 
Banten 

sig Banten Pos sig 

X1 .104 .110 - .102 .287 -.063 .414 

X2 .313 .000 .290 .005 .148 .051 

X3 .132 .086 .237 .005 .217 .002 

Y Loyalitas P  Loyalitas P  Loyalitas P  



57 
 

 
 

diperoleh yaitu sebesar 0,171 (atau sebesar 17,1%), nilai ini mencerminkan variasi 
perubahan pada kepuasan Pemasang iklan, bahwa kepuasan Pemasang iklan dapat 
ditentukan / dideterminasikan oleh semua variabel secara simultan sebesar 17,1%, 
dan sisanya yaitu sebesar 82,,9% merupakan determinasi dari variabel lain yang 
tidak diteliti dalam penelitian ini.Tingkat signifikansi pengaruh semua variabel 
independen secara simultan terhadap variabel dependen, maka dapat dilihat dari 
nilai sig yaitu sebesar 0.000 yang berarti semua variabel independen secara 
simultan mempengaruhi variabel dependen. 

hasil perhitungan SPSS, maka dapat disusun persamaan regresi sebagai 
berikut : 

Y1 = 0.234 + 0.104X1 + 0.313X2 + 0.132X3 + E 

Y 2= 0.275 - 0.104X1 + 0.290X2 + 0.237X3 + E 

Y 3= 0.325 - 0,063X1 + 0.148X2 + 0.217X3 + E 

Dapat diartikan bahwa Loyalitas Pemasang iklan dibentuk dari variabel 
independent yaitu Kualitas produk (X1), Kualitas pelayanan (X2), Brand 
Image(X3), serta variabel lain yang pengaruhnya dapat ditunjukkan oleh 
konstanta. 

 

Nilai dari hasil persamaan Y1 tersebut diatas menjelaskan variabel 
independen akan mempengaruhi variabel dependen sebesar  0.104 untuk variabel 
kualitas pelayanan (X1), 0.313 untuk variabel kualitas produk (X2), 0.132 untuk 
variabel Brand image (X3) dan  konstanta 0,234 terhadap Loyalitas Pemasang 
iklan. 

Dari  Beta coefficient terlihat prioritas faktor yang dominan (pada 

independen variable) yang mempengaruhi variabel dependen adalah kualitas 

produk dengan angka tertinggi sebesar 0.313 kemudian diikuti dengan Brand 

Image sebesar 0,234. 

Nilai dari hasil persamaan Y2 tersebut diatas menjelaskan variabel 

independen akan mempengaruhi variabel dependen sebesar -0.104 untuk variabel 

kualitas pelayanan (X1) negatif menandakan tingkat pelayanan Kabar Banten 
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cenderung turun terhadap Loyalitas Pemasang iklan, 0.290 untuk variabel kualitas 

Produk (X2), dan 0,237 untuk variabel Brand image (X3) dan  konstanta 0,275 

terhadap Loyalitas Pemasang iklan. 

Dari  Beta coefficient terlihat prioritas faktor yang dominan (pada 

independen variable) yang mempengaruhi variabel dependen adalah kualitas 

produk dengan angka tertinggi sebesar 0,290. kemudian diikuti dengan Brand 

Image sebesar 0,237. 

Nilai dari hasil persamaan Y3 tersebut diatas menjelaskan variabel 

independen akan mempengaruhi variabel dependen sebesar -0.063 untuk variabel 

kualitas pelayanan (X1) negatif menandakan tingkat pelayanan Banten Pos 

cenderung turun terhadap Loyalitas Pemasang iklan, 0.148 untuk variabel kualitas 

Produk (X2), dan 0,217 untuk variabel Brand image (X3) dan  konstanta 0,325 

terhadap Loyalitas Pemasang iklan. 

Dari  Beta coefficient terlihat prioritas faktor yang dominan (pada 

independen variable) yang mempengaruhi variabel dependen adalah Brand Image 

dengan angka tertinggi sebesar 0.217 kemudian diikuti dengan Kualitas Produk 

sebesar 0.148. 
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   Table 4.6 Hasil Regresi Berganda Gabungan Ketiga Perusahaan 
 
 

 

 

 

nilai koefisien 

 

 

 

 

 

( lihat di lampiran 3 ) 

korelasi (rho) gabungan antara variabel X1, X2, dan X3 terhadap Y sebesar 
0,481. Nilai ini mencerminkan bahwa semua variabel independen secara simultan 
mempunyai hubungan positif dan kuat sebesar 48,1%. Sedangkan hasil koefisien 
determinasi / koefisien penentu (R square) yang diperoleh yaitu sebesar 0,231 
(atau sebesar 23,1%), nilai ini mencerminkan variasi perubahan pada loyalitas 
Pemasang iklan, bahwa loyalitas Pemasang iklan dapat ditentukan / 
dideterminasikan oleh semua variabel secara simultan sebesar 23,1%, dan sisanya 
yaitu sebesar 76,9% merupakan determinasi dari variabel lain yang tidak diteliti 
dalam penelitian ini.Tingkat signifikansi pengaruh semua variabel independen 
secara simultan terhadap variabel dependen, maka dapat dilihat dari nilai sig yaitu 
sebesar 0.000 yang berarti semua variabel independen secara simultan 
mempengaruhi variabel dependen. 

 

 

 

 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.040 .233  13.059 .000

Kpelayanan .049 .044 .065 1.104 
 

.049 .044 .065 1.104 .271

Kproduk .088 .044 .117 1.996 .047

Brandimage .269 .038 .381 7.096 .000

kabarbanten .037 .060 .040 .628 .531

Bantenpos -.200 .060 -.212 -3.336 .001

a. Dependent Variable: LPelanggan    
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hasil perhitungan SPSS, maka dapat disusun persamaan regresi sebagai 
berikut : 

Ygabungan = 0.304 +0.049X1 + 0.088X2 + 0.269X3 + E 

Nilai dari hasil persamaan Ygabungan tersebut diatas menjelaskan variabel 
independen akan mempengaruhi variabel dependen sebesar  0.049 untuk variabel 
kualitas pelayanan (X1), 0,088 untuk variabel kualitas produk (X2),  dan 0,269 
untuk variabel Brand image (X3) dan  konstanta 0,304 terhadap Loyalitas 
Pemasang iklan. 

Dari  Beta coefficient terlihat prioritas faktor yang dominan (pada 

independen variable) yang mempengaruhi variabel dependen adalah kualitas 

Branad Image dengan angka tertinggi sebesar 0,269. kemudian diikuti dengan 

Kualitas produk sebesar 0,088. Sedangkan untuk dummy variabel untuk Kabar 

Banten variabel independen mempengaruhi variable dependen dan cenderung 

positif sebesar 0.037 dan untuk Banten Pos variable independenya mempengaruhi 

variable dependen dan cenderung menurun atau negativ sebesar 0.200. 

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa (X1) kualitas pelayanan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas Pemasang iklan, (X2) kualitas produk 

berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pemasang iklan, sedangkan (X3) Brand 

Image berpengaruh terhadap loyalitas Pemasang iklan. Berdasarkan wawancara 

langsung dengan para responden Kualitas Pelayanan tidak berpengaruh terhadap 

Loyalitas Pemasang iklan dikarenakan Pelayanan dari ketiga perusahaan koran ini 

masih dianggap sama atau tidak adanya perlakuan istimewa terhadap Pemasang 

iklannya.  
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  Table 4.7 Hasil Rata-Rata Gabungan Ketiga Perusahaan 
 

Report 

Mean    
Grup Kproduk Kpelayanan Brand image Lpelanggan 

Radar Banten 4.0762 3.8990 3.8929 4.6369 

Kabar Banten 4.0052 3.8084 3.9072 4.6675 

Banten Pos 3.9072 3.8409 3.9845 4.4433 

Jumlah rata-rata 3.9924 3.8471 3.9299 4.5800 

 
Dari tabel diatas dapat menunjukan Loyalitas Pemasang iklan terdapat 

persaingan yang ketat antara PT. Radar Banten, PT. Kabar Banten dan PT. Banten 

Pos dilihat dari rata-rata ketiga perusahaan dimana variabel x1,x2,x3, dari 

PT.Radar Banten, PT. Kabar Banten dan PT. Banten Pos hampir sama atau tidak 

jauh berbeda. Dimana pada PT. Radar Banten menunjukan kualitas produk yang 

bagus sedangkan  kualitas pelayanan dan Brand Image tidak bagus. PT. Kabar 

Banten menunjukan kualitas produk yang bagus sedangkan  kualitas pelayanan 

dan Brand Image tidak bagus. PT Banten Pos menunjukan kualitas produk, 

kualitas pelayanan dan Brand Image  yang tidak bagus.  

4.6. Pengujian Hipotesis 

4.6.1. Pengujian Hipotesis Utama 

1) H0 : koefisien regresi tidak berpengaruh signifikan secara simultan 

terhadap Loyalitas Pemasang iklan 

2) H1 : koefisien regresi berpengaruh signifikan secara simultan 

terhadap Loyalitas Pemasang iklan 

3) H0 diterima jika p value (Sig) > level of significant (α) 

4) H0 ditolak jika p value (Sig) < level of significant (α) 

Level of significant (α)= 0,05 

Berdasarkan hasil pengolahan data dengan menggunakan SPSS 13 

pada lampiran, diperoleh Sig = 0,000 
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Karena semua Sig < α, maka hipotesis H0 ditolak dan H1 diterima 

atau koefisien regresi berpengaruh signifikan secara simultan 

terhadap Loyalitas Pemasang iklan. 

 

4.6.2. Pengujian Sub Hipotesis 

1) Tidak terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial antara 

Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pemasang iklan, karena 

nilai p-value (sig) adalah 0,271 yaitu lebih besar dari nilai tingkat 

kepercayaan (alpha) 0,05 ( sig > 0,05) 

2) Terdapat pengaruh yang sangat signifikan secara parsial antara 

Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pemasang iklan, karena nilai p-

value (sig) adalah 0,047 yaitu lebih kecil dari nilai tingkat 

kepercayaan (alpha) 0,05 (sig ≤ 0.01) 

3) Terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial antara Brand 

Image terhadap loyalitas Pemasang iklan, karena nilai p-value (sig) 

adalah 0,000 yaitu lebih kecil dari tingkat keparcayaan (alpha) 0,05 

(0,01 < sig ≤ 0.05). 

 

4.7. Pembahasan Hasil Penelitian 

Dari tabel 4.6 terlihat bahwa variabel yang paling mempengaruhi loyalitas 

Pemasang iklan pada PT.Radar Banten adalah : 

1) Kualitas Pelayanan (X1)  

Kualitas Pelayanan merupakan satu-satunya Variabel yang tidak 

significant mempengaruhi Loyalitas Pemasang iklan pada 

PT.Radar Banten dengan tingkat kepercayaan 5%, hal ini 

disebabkan para responden berharap selain perusahaan 

meningkatkan produk mereka juga meningkatkan pelayanan 

terhadap Pemasang iklan, karena menurut responden pelayanan di 

ketiga perusahaan ini masih dianggap sama tidak ada yang 

signifikan. 
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2) Kualitas Produk (X2) 

Kualiatas Produk merupakan Variabel yang sangat significant 

untuk semakin ditingkatkan karena memiliki pengaruh yang 

terbesar terhadap loyalitas Pemasang iklan pada PT.Radar Banten. 

Hal ini mengidentifikasikan bahwa rata-rata responden berharap 

Koran Radar Banten merupakan produk yang berkualitas baik 

sehingga memberikan kepuasan terhadap Pemasang iklan dan 

loyalitas Pemasang iklan akan tercapai. 

3) Brand Image (X3) 

Brand Image merupakan Variabel yang signifikan untuk 

ditingkatkan. variabel Brand image harus dijaga sehingga tingkat  

kepercayaan Pemasang iklan dan komitmen Pemasang iklan 

terhadap korannya memiliki nilai tambah yang bagus. Variabel 

Brand Image untuk ketiga perusahaan ( Radar Banten, Kabar 

Banten dan Banten Pos ) termasuk kedalam kategori buruk.  

Artinya, ketiga perusahaan belum secara optimal menampilkan 

citra yang memuaskan Pemasang iklan, yaitu perusahan yang 

dicintai oleh Pemasang iklannya, memiliki kinerja keuangan yang 

baik, menunjukkan kepemimpinan dan tanggung jawab sosial yang 

baik.     

4) peningkatan loyalitas Pemasang iklan dapat dilakukan dengan 

meningkatkan kepuasan Pemasang iklan.  Dari hasil penelitian 

diketahui bahwa berdasarkan analisi, variabel loyalitas Pemasang 

iklan untuk ketiga perusahaan berada dalam kategori bagus.  Hal 

ini menunjukkan bahwa meskipun Pelanggan merasa puas dengan 

produk yang dihasilkan oleh ketiga perusahaan koran ini, 

Pelanggan ternyata tidak mempunyai tingkat loyalitas yang tinggi 

terhadap ketiga pemasok tersebut.  Artinya, Pelanggan belum 

mempunyai komitmen yang kuat dengan koran Radar Banten 

sehingga bisa saja suatu waktu berpindah ke koran yang lain. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

 

Sesuai dengan tujuan penelitian, maka dapat diambil kesimpulan bahwa: 

1) Dari ketiga variable : - Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk dan Brand 

Image ternyata hanya dua variable, yaitu Kualitas Produk dan Brand 

Image yang berpengaruh. Hal ini disebabkan kualitas Koran Radar 

Banten selalu inovatif. 

2) Variabel yang lain yaitu Kualitas Pelayanan tidak berpengaruh. 

Kesimpulan ini berbeda dengan penelitian lain : Elistia Pengaruh Citra 

Toko, Private Brand, dan Kualitas Pelayanan  terhadap Kepuasan 

Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan, yang menyatakan pengaruh 

kualitas Pelayanan berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan. 
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5.2 Saran 

1) Karena kualitas produk dan Brand Image berpengaruh terhadap 

Loyalitas Pelanggan, maka disarankan kedua variable tersebut 

meningkatkan pengembangan produksi dan peningkatan promosi. 

2) Penelitian ini harus dilakukan secara periodik untuk mengetahui 

perubahan loyalitas Pemasang iklan dari waktu ke waktu sehingga 

perusahaan akan mengetahui variabel apa yang sangat berpengaruh 

terhadap loyalitas Pemasang iklan para periode tertentu dan dapat 

dengan cepat menyesuaikan sesuai dengan harapan rata-rata 

responden / Pemasang iklannya. 
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Berikanlah tanda ( x ) atau (  ) pada kotak jawaban yang pilih.

1.  Kualitas Pelayanan 70

SS S RR KS TS SS S RR KS TS SS S RR KS TS
1 Kinerja Layanan perusahaan ini sudah baik
2 Layanan perusahaan sudah Tepat waktu
3 Kesedian karyawan  dalam menangani konsumen 

sudah baik
4 Kesigapan karyawan dalam menangani konsumen 

sudah baik
5 Kecepatan karyawan dalam menangani konsumen 

sudah baik
6 Karyawan memiliki kemampuan Pengetahuan 

terhadap produk dengan baik
7 Karyawan memiliki Perhatian, keluawesan dan 

kesopanan yang baik
8 Karyawan memiliki Keterampilan yang bagus dalam 

memberikan informasi terbaru
9 Dalam hubungan komunikasi akses Perusahan 

mudah untuk di hubungi
10 Karyawan memberikan komunikasi yang baik dengan 

pelanggan dan memahami keinginan dan kebutuhan 
pelanggan

11 Kebersihan kantor/gedung dan parkir bersih dan 
terjaga dengan baik

12 Perusahaan memiliki sarana parkir yang luas 
sehingga konsumen merasa nyaman

13 Penampilan Karyawan/Teknisi  perusahaan rapi , 
sopan dan juga ramah

Sumber : Zeithaml, VA,A. Parasuraman and Leonardo L.Berry (2009), jurnal Managemen

NO Pertanyaan
Koran Radar Banten Koran Banten Pos Koran Kabar Banten



2. Kualitas Produk 71

SS S RR KS TS SS S RR KS TS SS S RR KS TS
1 Design produk (Koran ) memiliki gambar yang 

bagus dan bervariasi sehingga menarik minat 
pembaca

2 Produk (Koran) memiliki halaman yang banyak 
dengan informasi yang terbaru

3 Kekuatan Produk (Koran) dalam menyampaikan
informasi tepat sasaran dan baik

4 Kestabilan gambar dan variasi warna Produk ( Koran
) sudah baik

5 Perusahaan memiliki Spesifikasi produk (Koran)
dengan halaman yg bervariasi dan berkualitas tinggi

6 Daya tahan Produk (Koran) atau masa pakai produk
lama

7 Karyawan memiliki Kecepatan dalam pelayanan
konsumen dengan baik

8 Karyawan memiliki Ketepatan dan kecermaatan
dalam pelayanan konsumen

9 Desain produk  (Koran) perusahaan sudah baik
10 Setujukah anda menurut pelanggan Kualitas produk

(Koran) perusahaan sudah  baik

Sumber : Vincent Gaspersz,(2000). Manajemen Kualitas dalam industry Jasa

NO Pertanyaan
Koran Radar Banten Koran Banten Pos Koran Kabar Banten



3. Brand Image 72

SS S RR KS TS SS S RR KS TS SS S RR KS TS
1 Produk (Koran) memiliki informasi yang bervariasi

dan beragam sehingga berbeda dari koran lain
2 Produk (Koran) memiliki banyak jaringan wartawan

di setiap Kota/Kabupaten Provinsi Banten

3 Produk (Koran) merupakan Koran terbesar di
provinsi Banten

4 Setujukah anda hampir seluruh masyarakat Banten
merupakan pembaca Produk (Koran) ini

Sumber : Brand Aset Valuator (BAV)  (2007),Costumer Satisfaction

4. Loyalitas Pelanggan

SS S RR KS TS SS S RR KS TS SS S RR KS TS
1 1. Saya percaya pada Perusahaan ini dapat selalu

membangun kepercayaan pelanggannya

2 Saya yakin Perusahaan ini selalu memberikan yang
terbaik untuk para pelanggannya 

3 Di masa yang akan datang saya akan lebih sering 
membeli koran perusahaan ini

4 Saya akan merekomendasikan perusahaan ini kepada 
orang lain

Sumber : Bloemer and Gaby Q S (2002)

NO Pertanyaan
Koran Radar Banten Koran Banten Pos Koran Kabar Banten

NO Pertanyaan
Koran Radar Banten Koran Banten Pos Koran Kabar Banten
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Lampiran 1 

Validitas dan  Reabilitas PT. Radar Banten 

1. Kualitas Pelayanan 
Correlations 

 VAR00001 VAR00002 VAR00003 VAR00004 VAR00005 VAR00006 VAR00007 VAR00008 VAR00009 VAR00010 VAR00011 VAR00012 VAR00013 VAR00014 

VAR00001 Pearson Correlation 1 .648** .627** .522** .593** .464** .394** .420** .441** .408** .156 .310** .285** .748** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .120 .002 .004 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

VAR00002 Pearson Correlation .648** 1 .744** .556** .583** .488** .324** .302** .501** .260** .104 .274** .282** .720** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .001 .002 .000 .009 .303 .006 .004 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

VAR00003 Pearson Correlation .627** .744** 1 .699** .562** .528** .379** .409** .488** .305** .186 .221* .223* .761** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .002 .064 .027 .026 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

VAR00004 Pearson Correlation .522** .556** .699** 1 .666** .423** .309** .401** .334** .328** .172 .213* .146 .696** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .002 .000 .001 .001 .086 .034 .146 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

VAR00005 Pearson Correlation .593** .583** .562** .666** 1 .607** .493** .584** .487** .352** .141 .291** .257** .792** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .162 .003 .010 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

VAR00006 Pearson Correlation .464** .488** .528** .423** .607** 1 .461** .428** .548** .385** .072 .245* .176 .690** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .475 .014 .081 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

VAR00007 Pearson Correlation .394** .324** .379** .309** .493** .461** 1 .771** .357** .455** .004 .165 .160 .632** 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .002 .000 .000  .000 .000 .000 .969 .101 .113 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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VAR00008 Pearson Correlation .420** .302** .409** .401** .584** .428** .771** 1 .524** .534** .029 .177 .142 .688** 

Sig. (2-tailed) .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .774 .078 .159 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

VAR00009 Pearson Correlation .441** .501** .488** .334** .487** .548** .357** .524** 1 .415** .067 .215* .160 .659** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000  .000 .505 .032 .111 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

VAR00010 Pearson Correlation .408** .260** .305** .328** .352** .385** .455** .534** .415** 1 -.009 .113 -.010 .549** 

Sig. (2-tailed) .000 .009 .002 .001 .000 .000 .000 .000 .000  .930 .265 .921 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

VAR00011 Pearson Correlation .156 .104 .186 .172 .141 .072 .004 .029 .067 -.009 1 .685** .656** .391** 

Sig. (2-tailed) .120 .303 .064 .086 .162 .475 .969 .774 .505 .930  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

VAR00012 Pearson Correlation .310** .274** .221* .213* .291** .245* .165 .177 .215* .113 .685** 1 .813** .553** 

Sig. (2-tailed) .002 .006 .027 .034 .003 .014 .101 .078 .032 .265 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

VAR00013 Pearson Correlation .285** .282** .223* .146 .257** .176 .160 .142 .160 -.010 .656** .813** 1 .500** 

Sig. (2-tailed) .004 .004 .026 .146 .010 .081 .113 .159 .111 .921 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

VAR00014 Pearson Correlation .748** .720** .761** .696** .792** .690** .632** .688** .659** .549** .391** .553** .500** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
            

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100.0

Excludeda 0 .0

Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.881 13 

 
2. Kualitas Produk 

Validity 

Correlations 

 

VAR00001 VAR00002 VAR00003 VAR00004 VAR00005 VAR00006 VAR00007 VAR00008 VAR00009 VAR00010 

VAR000

11 

VAR00001 Pearson 

Correlation 
1 .701** .601** .808** .686** .615** .359** .414** .478** .388** .793**

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

VAR00002 Pearson 

Correlation 
.701** 1 .736** .654** .552** .563** .450** .429** .280** .312** .743**

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .005 .002 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

VAR00003 Pearson 

Correlation 
.601** .736** 1 .642** .651** .605** .438** .466** .364** .356** .766**

Sig. (2-tailed) .000 .000
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

VAR00004 Pearson 

Correlation 
.808** .654** .642** 1 .712** .667** .431** .483** .458** .384** .817**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

VAR00005 Pearson .686** .552** .651** .712** 1 .640** .452** .466** .500** .368** .786**
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Correlation 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

VAR00006 Pearson 

Correlation .615** .563** .605** .667** .640** 1 .557** .494** .590** .431** .814**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
 

.000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

VAR00007 Pearson 

Correlation .359** .450** .438** .431** .452** .557** 1 .706** .537** .540** .721**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
 

.000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

VAR00008 Pearson 

Correlation .414** .429** .466** .483** .466** .494** .706** 1 .699** .587** .757**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

VAR00009 Pearson 

Correlation .478** .280** .364** .458** .500** .590** .537** .699** 1 .608** .727**

Sig. (2-tailed) .000 .005 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

VAR00010 Pearson 

Correlation .388** .312** .356** .384** .368** .431** .540** .587** .608** 1 .672**

Sig. (2-tailed) .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
 

.000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

VAR00011 Pearson 

Correlation .793** .743** .766** .817** .786** .814** .721** .757** .727** .672** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Reability 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100.0

Excludeda 0 .0

Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.916 10 

 
3. Brand Image 

Validity 

 
Correlations 

 VAR00001 VAR00002 VAR00003 VAR00004 VAR00005 

VAR00001 Pearson Correlation 1 .629** .607** .499** .821**

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100

VAR00002 Pearson Correlation .629** 1 .821** .665** .899**

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100

VAR00003 Pearson Correlation .607** .821** 1 .703** .899**

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000

N 100 100 100 100 100

VAR00004 Pearson Correlation .499** .665** .703** 1 .819**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000

N 100 100 100 100 100

VAR00005 Pearson Correlation .821** .899** .899** .819** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    
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Reability 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100.0

Excludeda 0 .0

Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.874 4 

 
4. Loyalitas Pelanggan 

Validity 

Correlations 

 VAR00001 VAR00002 VAR00003 VAR00004 VAR00005 

VAR00001 Pearson Correlation 1 .502** .323** .296** .726**

Sig. (2-tailed)  .000 .001 .003 .000

N 100 100 100 100 100

VAR00002 Pearson Correlation .502** 1 .581** .425** .833**

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100

VAR00003 Pearson Correlation .323** .581** 1 .606** .794**

Sig. (2-tailed) .001 .000  .000 .000

N 100 100 100 100 100

VAR00004 Pearson Correlation .296** .425** .606** 1 .717**

Sig. (2-tailed) .003 .000 .000  .000

N 100 100 100 100 100

VAR00005 Pearson Correlation .726** .833** .794** .717** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    
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Reability 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100.0

Excludeda 0 .0

Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.762 4 
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Lampiran 2 

1. Regresi PT. Radar Banten 
 

Variables Entered/Removedb 

Model Variables Entered 

Variables 

Removed Method 

1 BrandimageA, 

K.pelayananA, 

K.produkAa 

. Enter 

a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: L.pelangganA 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square

Std. Error of the 

Estimate 

1 .517a .267 .245 .37923

a. Predictors: (Constant), BrandimageA, K.pelayananA, K.produkA 

 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 5.041 3 1.680 11.684 .000a

Residual 13.806 96 .144   

Total 18.848 99    

a. Predictors: (Constant), BrandimageA, K.pelayananA, K.produkA  
b. Dependent Variable: L.pelangganA    

 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.349 .435  5.400 .000

K.produkA .313 .067 .423 4.675 .000

K.pelayananA .104 .064 .146 1.615 .110

BrandimageA .132 .076 .152 1.737 .086

a. Dependent Variable: L.pelangganA    
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2. Regresi PT. Kabar Banten 
 

Variables Entered/Removedb 

Model Variables Entered 

Variables 

Removed Method 

1 BrandimageB, 

K.produkB, 

K.pelayananBa 

. Enter 

a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: L.pelangganB 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square

Std. Error of the 

Estimate 

1 .363a .132 .105 .49650

a. Predictors: (Constant), BrandimageB, K.produkB, K.pelayananB 

 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3.597 3 1.199 4.864 .003a

Residual 23.665 96 .247   

Total 27.262 99    

a. Predictors: (Constant), BrandimageB, K.produkB, K.pelayananB  
b. Dependent Variable: L.pelangganB    

 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.753 .521  5.286 .000

K.produkB .290 .101 .310 2.872 .005

K.pelayananB -.102 .095 -.116 -1.071 .287

BrandimageB .237 .082 .280 2.879 .005

a. Dependent Variable: L.pelangganB    
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3. Regresi PT. Banten Pos 
 

Variables Entered/Removedb 

Model Variables Entered 

Variables 

Removed Method 

1 BrandimageC, 

K.pelayananC, 

K.produkCa 

. Enter 

a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: L.pelangganC 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square

Std. Error of the 

Estimate 

1 .414a .171 .146 .41160

a. Predictors: (Constant), BrandimageC, K.pelayananC, K.produkC 

 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3.364 3 1.121 6.619 .000a

Residual 16.263 96 .169   

Total 19.627 99    

a. Predictors: (Constant), BrandimageC, K.pelayananC, K.produkC  
b. Dependent Variable: L.pelangganC    

 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.252 .419  7.765 .000

K.produkC .148 .075 .196 1.979 .051

K.pelayananC -.063 .076 -.077 -.820 .414

BrandimageC .217 .068 .311 3.185 .002

a. Dependent Variable: L.pelangganC    

 



83 
 

Lampiran  3 

1. Regresi Berganda Gabungan Ketiga Perusahaan 
 

Variables Entered/Removedb 

Model Variables Entered 

Variables 

Removed Method 

1 Bantenpos, 

Kpelayanan, 

Brandimage, 

Kproduk, 

kabarbantena 

. Enter 

a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: Lpelanggan  

 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square

Std. Error of the 

Estimate 

1 .481a .231 .217 .39975

a. Predictors: (Constant), Bantenpos, Kpelayanan, Brandimage, Kproduk, 

kabarbanten 

 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 13.067 5 2.613 16.354 .000a

Residual 43.465 272 .160   

Total 56.532 277    

a. Predictors: (Constant), Bantenpos, Kpelayanan, Brandimage, Kproduk, kabarbanten 

b. Dependent Variable: Lpelanggan    
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.040 .233  13.059 .000

Kproduk .088 .044 .117 1.996 .047

Kpelayanan .049 .044 .065 1.104 .271

Brandimage .269 .038 .381 7.096 .000

kabarbanten .037 .060 .040 .628 .531

Bantenpos -.200 .060 -.212 -3.336 .001

a. Dependent Variable: Lpelanggan    

 

 
 

Report 

Mean    

grup Kproduk Kpelayanan Brandimage Lpelanggan 

1 4.0762 3.8990 3.8929 4.6369

2 4.0052 3.8084 3.9072 4.6675

3 3.9072 3.8409 3.9845 4.4433

Total 3.9924 3.8471 3.9299 4.5800
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