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Abstract

The research objective is to analyze customers satisfaction of “Nova”
VCO brand product in the Surabaya area counters or retails. The
customers have been bought the product during the research periods.
The data analyzed by SEM (Structural Equation Modeling) approach
through AMOS program. The result show that: 1. There is no
influence of Customer Value factor to Customer Satisfaction of
“Nova” VCO brand product; 2. There is positive influence of store
image factor to Customer Satisfaction of “Nova” VCO brand product
3) Customer Satisfaction have a positive influence to Customer
Loyalty of “Nova” VCO brand product.

Keywords: Customer value, store image, customer satisfaction,
loyalty

Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis kepuasan pelanggan
dari "Nova" merek produk VCO di counter wilayah Surabaya atau
rite. Para pelanggan telah membeli produk selama periode
penelitian. Data dianalisis dengan SEM (Structural Equation
Modeling) pendekatan melalui program AMOS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa: 1. Tidak ada pengaruh faktor Nilai Pelanggan
terhadap Kepuasan Pelanggan "Nova" merek produk VCO; 2. Ada
pengaruh positif faktor citra toko terhadap Kepuasan Pelanggan
"Nova" VCO merek produk 3) Kepuasan Pelanggan memiliki
pengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan "Nova™ merek produk
VCO.

Kata kunci: Nilai pelanggan, citra toko, kepuasan pelanggan,
loyalitas
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Persaingan bisnis yang dihadapi
perusahaan dari hari ke hari semakin
ketat. Kondisi demikian menuntut

manajemen perusahaan untuk lebih
cermat dalam menentukan strategi
bersaingnya, agar dapat memenangkan
persaingan yang dihadapi. Manajemen
perusahaan juga dituntut untuk dapat
mendesain dan mengimplementasikan
strategi pemasaran yang mampu
menciptakan, mempertahankan dan
meningkatkan kepuasan pelanggan.
Dengan demikian akan dapat tercipta
loyalitas pelanggan yang tinggi
terhadap produk yang ditawarkan.

Pada dasarnya  pemasaran
adalah mencari tanggapan perilaku
pelanggan dan perusahaan berharap
tanggapan berupa pembelian. Perilaku
pelanggan merupakan upaya dalam
menentukan keinginan serta tingkat
sikap terhadap merek tertentu. Sebagai
bagian dari nilai jual produk, merek
merupakan gambaran produk yang
akan dijual dan menjadi kebutuhan
pelanggan. Oleh karena itu perusahaan
dituntut semakin jeli melihat kebutuhan
pelanggan. Para pesaing dapat menjadi
ancaman bagi perusahaan apabila
perusahaan tidak memiliki strategi
pemasaran bagi keunggulan produk
yang ditawarkan.

Seorang pemasar dalam
pengembangan produk perlu
menetapkan derajat kualitas tertentu
bagi produknya. Kualitas produk
menunjukkan  kemampuan  sebuah

produk untuk menjalankan fungsinya.
Dalam perencanaan produk yang akan
dihasilkan ~ dan  dipasarkan ke
pelanggan, harus  memperhatikan
dimensi  kualitas produk. Dengan
memperhatikan ~ dimensi kualitas
produk diharapkan dapat memberikan
kepuasan kepada pelanggan (Yamit,
2001).

Pelanggan sebagai mitra
pemasar berperan dalam kelangsungan
bisnis. Loyalitas pelanggan menjadi
sangat penting bahkan dapat dijadikan
dasar untuk pengembangan keunggulan
kompetitif berkelanjutan (Dick & Basu,
1994 dalam Dharmamesta, 2002).
Seorang pelanggan loyal akan menjadi
aset sangat bernilai bagi perusahaan.

Dipertahankannya pelanggan loyal
dapat mengurangi usaha mencari
pelanggan baru, dan memberikan
umpan  balik  positif  terhadap
perusahaan.

PT. Toga Intan Surabaya adalah
perusahaan yang berdiri sejak 13 tahun
lalu. Merupakan salah satu perusahaan
penghasil VCO (virgin coconut oil)
merek “Nova”. VCO dapat dikatakan
sebagai obat, tetapi tidak memiliki
Kriteria sebagai obat. Menurut definisi,
obat adalah suatu bahan kimia yang
diberikan, berdosis, waktu, dan pada
orang tertentu. Bila digunakan dalam
jumlah banyak menimbulkan
keracunan. Ini tidak berlaku pada VCO
karena tidak menimbulkan keracunan .

PT. Toga Intan Surabaya
memasarkan produknya bekerja sama
dengan konter-konter atau toko-toko di
wilayah Surabaya. Konter atau toko
dalam memasarkan produknya lebih
mengutamakan kepuasan pelanggan,
serta nilai yang terkandung dalam tiap

kemasan produk yang dihasilkan.
Dengan kualitas yang memadai
diharapkan dapat meningkatkan
loyalitas  pelanggan. Salah  satu

penyebab loyalitas pelanggan masih
terpelihara hingga kini, bahwa VCO
merek ‘“Nova” merupakan produk
minyak kelapa murni berkualitas,
berguna bagi kesehatan tubuh manusia.
Harga tiap kemasan 250 ml sebesar
Rp.35.000,- relatif murah jika dilihat
dari  kualitasnya.  Kualitas yang
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memadai memberikan manfaat yang
besar dalam mencegah penyakit.
Seperti  diabetes, kolesterol, darah
tinggi, bahkan dapat digunakan untuk
menurunkan berat badan.

Berdasarkan sumber perusahaan
diketahui data penjualan tahun 2004-
2009 seperti terdapat pada Tabel 1.
Tabel 1. Data Penjualan VCO “Nova”

Volume Perubahan Volume
Tahun .

Penjualan (Rp) (Rp) (%)
2004 1.352.150.000
2005 1.346.100.000 -6.050.000  -0,45
2006 1.297.650.000 -48.450.000 -3,60
2007 886.025.000 -411.625.000 -31,72
2008 868.840.000 -17.185.000 -1,94
2009 865.165.000 -3.675.000 -0,42

Sumber : PT. Toga Intan Surabaya

Tabel 1 memperlihatkan bahwa
produk VCO merek “Nova” selama
periode tahun 2004 s/d tahun 2009
mengalami  penurunan  penjualan
(pertumbuhan negatif). Berarti
perusahaan selama tahun 2004 s/d
tahun 2009 mengalami pertumbuhan
loyalitas negatif.

Menurut Anderson & Sullivan
(1993), menyatakan bahwa nilai
pelanggan merupakan perceived worth
dalam unit moneter atas serangkaian
manfaat ekonomis, teknis layanan dan
social sebagai pertukaran atas harga
yang dibayarkan atas suatu produk
dengan mengembangkan suatu
penawaran dari pemasok. Sedangkan
menurut  Holbrook (1994) dalam
Darvasula et al. (2004)
menggambarkan  nilai ~ pelanggan
sebagai suatu “pilthan atas suatu
produk”, yang melibatkan suatu
interaksi antara konsumen, perusahaan
dan produk yang ditawarkan. Jadi nilai
pelanggan  didefinisikan  sebagai
keseluruhan manfaat yang diperoleh
pelanggan atas suatu produk yang
dibelinya.

Nilai  pelanggan  (customer
value) sebagai keseluruhan manfaat
yang dirasakan oleh pelanggan atas
suatu  produk  yang  dibelinya
berdasarkan harapan dengan
pengorbanan yang dikeluarkan untuk
memperolehnya merupakan faktor
yang membentuk kepuasan. Seperti

hasil  penelitian yang dilakukan
Caruana et al. (2000) menyebutkan
bahwa nilai pelanggan (customer

value) mempunyai suatu dampak yang
positif terhadap kepuasan pelanggan.

Menurut Paliati (2004)
pelanggan akan menilai seberapa besar
nilai yang akan diperolehnya dengan
pengorbanan yang dikeluarkannya.
Semakin besar nilai itu, semakin
disenangi produk tersebut. Oleh karena
itu, penciptaan nilai yang tinggi
berkelanjutan harus dilakukan sesuai
dengan perubahan yang terjadi pada
pelanggan. Seorang pelanggan yang
puas adalah pelanggan yang merasa
mendapatkan value dari produsen atau
penyedia jasa. Value ini bisa berasal
dari produk, pelayanan, sistem atau
sesuatu yang bersifat emosi. Kalau
pelanggan mengatakan bahwa value
adalah produk yang berkualitas, maka
kepuasan terjadi kalau pelanggan
mendapatkan produk yang berkualitas.

Kalau value bagi pelanggan
adalah kenyamanan maka kepuasan
akan datang apabila pelayanan yang
diperoleh benar-benar nyaman. Kalau
value dari pelanggan adalah harga
yangmurah maka pelanggan akan puas
kepadaprodusen yang memberikan
harga yang paling kompetitif.

Menurut penelitian yang
dilakukan oleh Durvasula et al. (2004)
menemukan  hasil  bahwa nilai
pelanggan memiliki hubungan yang
positif dengan kepuasan pelanggan,
dimana hubungan yang ada adalah

373



Ekonomika-Bisnis, Vol. 02 No. 02 Bulan Juni Tahun 2010 Hal. 371 - 384

hubungan yang kuat dan berhubungan
langsung. Dari beberapa penjelasan
diatas, dapat disimpulkan bahwa “nilai
pelanggan (customer value) dapat
mempengaruhi  kepuasan pelanggan
(customer satisfaction), karena semakin
tinggi persepsi nilai yang dirasakan
pelanggan maka akan semakin tinggi
pula tingkat kepuasan pelanggan atas
produk yang diperoleh. Hal ini tentu
berdampak terhadap citra toko.
Menurut Lindquist dalam Koo
(2003) mendefinisikan citra toko (store
image) sebagai struktur yang terdiri
dari beberapa bentuk dan terikat
bersama dalam satu dimensi kerja.
Secara konseptual citra toko (store
image) terdiri dari sembilan kategori
atribut kunci yaitu, barang dagangan,
[jasa;layanan], para pelanggan/nasabah,
fasilitas phisik, kenyamanan, promosi,
suasana toko, faktor kelembagaan, dan
posttransaction kepuasan. Sedangkan
menurut Berman (1995) dalam Chang
& Tu (2005) citra toko (store image)
adalah bagaimana perasaan pelanggan
terhadap suatu toko, apa yang orang
percaya tentang kebenaran suatu toko
dan seberapa baik kepercayaan tersebut
sesuai dengan apa yang dapat mereka
pikirkan. Jadi citra toko (store image)

didefinisikan sebagai persepsi
konsumen atas suatu toko
dibandingkan dengan toko lainnya.

Persepsi konsumen atas suatu toko
tertentu berbeda dengan toko lainnya.
Hasil penelitian Chang & Tu
(2005) menyatakan bahwa adanya
hubungan antara citra toko (store
image) dengan kepuasan pelanggan
(customer satisfaction). Citra toko
(store image) memiliki kemampuan
untuk meningkatkan kepuasan
pelanggan (customer satisfaction), hal
ini  menunjukkan bahwa masing-
masing indikator dari citra toko (store

image) berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan  (customer  satisfaction).
Citra merupakan suatu realitas yaitu
persepsi seseorang atas suatu toko, oleh
karena itu jika komunikasi pasar tidak
cocok dengan realitas maka
ketidakpuasan akan muncul dan
akhirnya konsumen mempunyai
persepsi yang buruk terhadap citra
toko. Begitupula sebaliknya, jika
komunikasi pasar cocok dengan realitas
maka kepuasan akan muncul. Akhirnya
konsumen mempunyai persepsi yang
baik terhadap citra toko (store image).

Menurut Na et al. dalam Koo
(2003) menyimpulkan bahwa kepuasan
pelanggan sangat diperlukan sebagai
faktor penentu citra toko. Artinya.
Semakin puas seorang pelanggan atas
suatu toko, maka kesetiaan pelanggan
atas toko tersebut juga semakin tinggi
hal ini dikarenakan semakin tinggi pula
persepsi pelanggan atas toko tersebut.

Dari penjelasan diatas, dapat
ditarik kesimpulan bahwa citra toko
(store image) mempengaruhi kepuasan
pelanggan  (customer satisfaction).
Tingginya kepuasan pelanggan
(customer satisfaction) yang timbul
setelah mengkonsumsi produk tersebut,
dapat meningkatkan citra toko (store
image) pembuat product tersebut,
dimana citra toko (store image)
tersebut terbentuk akibat Fasilitas
(Facilities), Pelayanan toko (Store
service), Aktivitas toko (Store
activities), dan Kenyamanan
(Convenience).

Berikutnya mengenai definisi
satisfaction yang terdapat dalam
berbagai literatur cukup beragam.
Kotler ~ (2000:36)  mendefinisikan
(customer satisfaction) sebagai
perasaan suka/tidak seseorang terhadap
suatu produk setelah ia
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membandingkan  prestasi  produk
tersebut dengan harapannya sedangkan

Menurut Engel, et.al dalam
jurnal  Chang dan Tu (2005)
mendefinisikan  kepuasan  sebagai
“kepuasan  yang dirasakan  oleh
seseorang setelah menggunakan suatu
produk berdasarkan hasil evaluasi yang
konsisten antara kepercayaan dan
manfaat produk yang dibelinya. Jika
kesuaian maka pelanggan akan merasa
puas, sebaliknya jika tidak kesesuaian
antara kepercayaan dan manfaat maka
seorang pelanggan akan merasa tidak
puas”.

Kepuasan Pelanggan (customer
satisfaction) dan loyalitas pelanggan
(customer loyality) merupakan faktor-
faktor yang menjadi tujuan utama
pelanggan. Suatu perusahaan harus bisa
mempersembahkan apa yang
dibutunkan oleh pelanggan dalam
memenuhi  kebutuhannya khususnya
yang berkaitan dengan ketiga faktor
tersebut. Pada beberapa perusahaan
mengutamakan kualitas lingkungan,
memulai  segala  sesuatu  yang
diharapkan konsumen dan
megnguraikan  segala  sesuatunya
dengan mengutamakan faktor Kualitas.
Hasil ~ penelitian  Oliver  (1999)
menyatakan bahwa kepuasan
pelanggan  (customer  satisfaction)
mempengaruhi  timbulnya loyalitas
pelanggan (customer loyality)”.

Menurut Na, et.al dalam jurnal
Koo, Dong Moo (2003) menyatakan
bahwa kepuasan pelanggan memiliki
hubungan yang positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu
hasil penelitian yang dilakukan oleh
Bitner dalam jurnal Koo, Dong Moo
(2003) menyatakan bahwa kepuasan
pelanggan  mempunyai  hubungan
positif dengan loyalitas pelanggan.
Artinya  bahwa  kesetiaan/loyalitas

pelanggan adalah hasil atas kepuasan
pelanggan, dimana kepuasan pelanggan

tersebut merupakan factor yang
berperan sebagai Katalisator bagi
kesetiaan atas sesuatu yang

menyebabkan loyalitas pelanggan.
Dari penjelasan diatas, dapat
ditarik kesimpulan bahwa kepuasan

pelanggan  (customer  satisfaction)
berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggan (customer loyality)”.

Semakin puas seorang pelanggan akan
produk yang ditawarkan yang ia
rasakan semakin tinggi pula loyalitas
pelanggan atas produk tersebut
Pelanggan adalah orang yang
biasa membeli pada suatu perusahaan
secara tetap. Kebiasaan ini dibangun
melalui pembelian dan intraksi pada
tiap frekuensi kesempatan selama satu
periode tertentu. Tanpa adanya jalinan
pengaruh yang kuat dan pembelian
yang berulang-ulang, orang tersebut
tidak  dapat dikatakan  sebagai
pelanggan, tetapi hanya merupakan
seorang pembeli. Mowen dan Minor
dalam Mardalis, Akhmad (2005)
mendefinisikan loyalitas adalah suatu
kondisi di mana pelanggan mempunyai
sikap positif terhadap suatu merek,
mempunyai komitmen pada merek
tersebut, dan bermaksud meneruskan
pembeliannya di masa mendatang.
Berdasarkan pengertian di atas
dapat diketahui bahwa seorang
pelanggan yang setia adalah pelanggan
yang melakukan pembelian secara
berulang-ulang pada perusahaan yang
sama, membeli lini produk dan produk
yang ditawarkan yang ditawarkan oleh
perusahaan yang sama,
memberitahukan pada orang lain
kepuasan yang didapat dari perusahaan
dan menunjukkan kekebalan terhadap
tawaran dari perusahaan pesaing. Dari
beberapa penjelasan diatas dapat
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disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan
(customer loyality) adalah
kecenderungan  pelanggan  untuk
menggunakan suatu merek tertentu
dengan tingkat konsistensi yang tinggi.

Hasil penelitian yang dilakukan
oleh Andreassen (1999) menyebutkan
bahwa citra toko (store image)
mempunyai pengaruh langsung
terhadap loyalitas pelanggan (customer
loyalty), meskipun demikian total efek

citra toko (store image) secara
langsung maupun tidak langsung
berpengaruh terhadap loyalitas

pelanggan (customer loyalty). Pengaruh
image terhadap loyalitas pelanggan
ditemukan dalam hasil penelitian
Andreassen (1999).

Hasil penelitian Ruyter et al.
(1998) menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh positif antara citra toko (store
image) dengan loyalitas pelanggan
(customer loyality). Selain itu Hasil
penelitian Sirgy dan Samli dalam
Ruyter at al. (1998) menemukan bahwa
terdapat adanya hubungan positif
antara citra toko (store image) dengan
loyalitas pelanggan (customer loyality).

Dari penjelasan diatas dapat
disimpulkan bahwa citra toko (store
image) berpengaruh positif terhadap
loyalitas pelanggan (customer loyalty).
Artinya semakin baik citra toko (store
image) semakin tinggi pula loyalitas
pelanggan (customer loyalty) atas
produk tersebut.

Berdasarkan uraian di atas
maka penelitian ini akan menggali
“bagaimana loyalitas pelanggan
terpelihara atau dapat ditingkatkan
melalui nilai pelanggan, kepuasan
pelanggan dan citra toko. Penelitian ini
bertujuan menganalisis pengaruh nilai
pelanggan terhadap kepuasan
pelanggan, pengaruh citra  toko
terhadap kepuasan pelanggan, dan

pengaruh kepuasan pelanggan terhadap
loyalitas pelanggan.

Metode Penelitian

Penelitian ini dirancang untuk
menjawab pertanyaan penelitian yang
telah dirumuskan dan tujuan yang
hendak dicapai melalui pengujian
hipotesis. Beberapa hipotesis sebagai
jawaban sementara dalam penelitian ini
antara lain: 1. Semakin meningkat Nilai
Pelanggan yang diperoleh maka
semakin puas para pelanggan; 2.
Semakin baik pandangan pelanggan
tentang citra toko maka semakin puas
para pelanggan; dan 3. Semakin puas
para pelanggan maka semakin loyal
para pelanggan.

Adapun penelitian ini
mengambil studi pada beberapa toko
penjual VCO Merek “Nova” di
Surabaya.

Jenis penelitian ini adalah
penelitian survei, yakni penelitian yang
mengambil sampel dari suatu populasi
dan menggunakan kuesioner sebagai
instrumen  yang merupakan alat
pengumpul data pokok (Singarimbun &
Effendi, 1995). Karena penelitian ini
dimaksudkan  untuk  menjelaskan
hubungan kausal antar variabel melalui
pengujian  hipotesis, maka sifat
penelitian  ini  adalah  penelitian
penjelasan (explanatory research).

Definisi operasional dan
pengukuran masing-masing variable
dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut: Pertama, Nilai Pelanggan
(X1). Nilai pelanggan merupakan
perceived worth dalam unit moneter
atas serangkaian manfaat ekonomis,
teknis layanan dan social sebagai
pertukaran atas harga yang dibayarkan
atas suatu produk dengan
mengembangkan suatu penawaran dari
pemasok (Anderson & Sullivan, 1993).
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Atau dapat juga disimpulkan bahwa
nilai  pelanggan adalah  sebagai
keseluruhan manfaat yang diperoleh
pelanggan atas suatu produk yang
dibelinya.

Penelitian Fredericks et al.
(1995) dalam jurnal “Beyond Customer
Loyalty”, terdapat 4 indikator yang
membentuk nilai pelanggan vyaitu: 1.
Harga (X11); 2. Kualitas produk (X12);
3. Inovasi (X13); 4. Kualitas pelayanan
(X14).

Kedua, Kepuasan Pelanggan
(X2). Kepuasan pelanggan adalah
perasaan suka/tidak seseorang terhadap
suatu produk setelah ia
membandingkan  prestasi  produk
tersebut dengan harapannya (Kotler,
2000). Dapat juga disimpulkan bahwa
kepuasan pelanggan adalah kepuasan
yang dirasakan oleh seseorang setelah

menggunakan suatu produk
berdasarkan  hasil evaluasi yang
konsisten antara kepercayaan dan

manfaat produk yang dibelinya. Jika
kesesuaian maka pelanggan akan
merasa puas, sebaliknya jika tidak
kesesuaian antara kepercayaan dan
manfaat maka seorang pelanggan akan
merasa tidak puas.

Penelitian Terblanche (2006)
mengembangkan 4 indikator
pembentuk kepuasan pelanggan antara
lain: 1. Perceived quality (X21), adalah
kualitas yang dirasakan oleh pelanggan
setelah pembelian; 2. Perceived value
(X22), adalah manfaat yang dirasakan
olen pelanggan dengan sejumlah
pengorbanan yang harus dikeluarkan
untuk memperoleh suatu produk; 3.
Customer expectations (X23), adalah
harapan pelanggan atas kualitas yang
melekat pada produk yang dibelinya;
dan 4. Relationship quality (X24),
adalah kualitas baik tidaknya

hubungan antara dan
penyalur

Ketiga, Citra Toko (X3). Citra
toko adalah bagaimana perasaan
pelanggan terhadap suatu toko, apa
yang orang percaya tentang kebenaran
suatu toko dan seberapa baik
kepercayaan tersebut sesuai dengan apa
yang dapat mereka pikirkan (Berman,
1995). Dapat disimpulkan juga bahwa
Citra Toko adalah persepsi pelanggan
atas suatu toko dibandingkan dengan
toko lainnya. Persepsi pelanggan atas
suatu toko tertentu berbeda dengan
toko lainnya.

Penelitian Chang & Tu (2005)
mengembangkan 4 Indikator
pembentuk Citra Toko antara lain
adalah: 1. Facilities (X31), seluruh
fasilitas yang disediakan oleh took; 2.
Store service (X32), pelayanan yang
diberikan oleh pihak took; 3. Store
activities (X33), seluruh aktivitas toko
yang berkaitan dengan pelanggan; dan
4. Convenience (X34), suatu situasi
toko yang dapat menciptakan rasa
nyaman bagi pelanggan dalam
berbelanja (display, atmosfir).

Keempat, Loyalitas Pelanggan
(Y). Loyalitas pelanggan adalah suatu
kondisi di mana pelanggan mempunyai
sikap positif terhadap suatu merek,
mempunyai komitmen pada merek
tersebut, dan bermaksud meneruskan
pembeliannya di masa mendatang
(Mowen & Minor dalam Mardalis,

pelanggan

2005). Dapat disimpulkan bahwa
loyalitas pelanggan adalah
kecenderungan pelanggan untuk

menggunakan suatu merek tertentu
dengan tingkat konsistensi yang tinggi.

Penelitian Rundle-Thiele
(2005), mengembangkan 5 indikator
loyalitas pelanggan, antara lain adalah:
1. Behavior intension (Y1), adalah
kecenderungan seorang pelanggan
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untuk tetap setiap atas suatu merek; 2.
Behavior complaining (Y2), perilaku
akibat tidak puas berupa keluhan dan
penolakan; 3. Resistance to competing
offers (Y3), tingkat kesetiaan atas suatu
merek  berupa  tahan  terhadap
penawaran yang dilakukan oleh
pesaing; 4. Attitudinal loyalty) (Y4),
sikap setia yang ditunjukkan atas suatu
merek; dan 5. Behavioral loyalty (Y5),
tindakan pelanggan untuk tetap setia
pada suatu merek.

Pengukuran dari ke tujuh belas
(17) indikator tersebut adalah skala
Likert dengan pengukuran semantic
differential. Skala ini disusun dalam
suatu garis kontinyu dengan jawaban
sangat positifnya terletak di sebelah
kanan (sangat setuju), jawaban sangat
negatifnya di sebelah kiri (sangat tidak
setuju), atau sebaliknya. Skala data
yang digunakan adalah skala Likert 1
sampai 5.

Populasi dalam penelitian ini
adalah pelanggan produk VCO merek
“Nova” di wilayah Surabaya, yang
jumlahnya sulit dideteksi. Konter-
konter penjual tidak memiliki catatan
tentang nama dan alamat pelanggan.

Sampel adalah bagian dari
populasi yang mempunyai ciri dan

karakteristik yang sama dengan
populasi tersebut. Sesuai dengan
ketentuan alat analisis SEM
sebagaimana disarankan oleh

Ferdinand (2002) dalam pedoman
ukuran sampel yang dipergunakan
adalah: 1. 100-200 sampel untuk
teknik maximum likelihood estimation;
2. Tergantung pada jumlah parameter
yang diestimasi. Pedomannya adalah 5-
10 kali jumlah parameter yang
diestimasi; dan 3. Tergantung pada
jumlah indikator yang digunakan dalam
seluruh variabel laten. Jumlah sampel
adalah jumlah indikator dikali 5-10.

Bila terdapat 17 indikator, besarnya
adalah 85-170. Karena penelitian ini
menggunakan  maximum likelihood
estimation maka maksimal sampelnya
adalah 170 orang pelanggan produk
VCO merek “Nova”.

Teknik  sampelnya  adalah
sampling non probability (jumlah
populasi tidak diketahui). Teknik
pengambilan sampelnya adalah

accident sampling yaitu pengambilan
sampel dari anggota populasi yang
secara  kebetulan dijumpai  saat
membeli di konter-konter di wilayah
Surabaya. Model untuk analisis data
dalam penelitian ini adalah SEM. SEM
digunakan dalam model struktural dan
pengukuran.  Penaksiran  pengaruh
masing-masing variabel bebas terhadap
variabel  terikatnya = menggunakan
koefisien jalur berdasarkan indek
goodness of fit.

Hasil Penelitian dan Pembahasan

Berikut disajikan koefisien jalur
hasil pengolahan data primer yang
menunjukkan hubungan kausal antara
variabel laten seperti pada Tabel 2 dan
dideskripsikan pada Gambar 2.

Dilihat dari tingkat Prob. dan
arah hubungan kausal, Regression
Weights di atas dapat dijelaskan bahwa
faktor Nilai Pelanggan secara statistik
tidak berpengaruh (positif) terhadap
Faktor Kepuasan Pelanggan dengan
nilai prob. kausal 0,327 > 0,10.

Adapun  faktor  Kepuasan
Pelanggan secara statistik berpengaruh
(positif) terhadap Faktor Loyalitas
Pelanggan dengan nilai prob. kausal
0,044 < 0,10. Sedangkan faktor Citra
Toko secara statistik berpengaruh
(positif) terhadap Faktor Kepuasan Pe-
langgan dengan nilai prob. kausal
0,000 <0,10.
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Tabel 2. Hasil Analisis Regresi Antar Variabel Latent

Regression Weights

Ustd

Std

Faktor < Faktor Estimate Estimate Prob
Kep. Pel. < Nil. Pel. 0,008 0,068 0,327
Lo. Pel. < Kep. Pel 0,225 0,303 0,044
Kep. Pel < Cito 0,490 0,783 0,000
Sig. <0,10

Corb{ a1 |
Cer2 )b xa2 |
(er3)b 3|
Cera)b

Customer
Value

X22

Customer

Gambar 2. Model Struktural & Pengukuran

Berdasarkan hasil penelitian
yang dilakukan untuk mengetahui
pengaruh Nilai pelanggan, Kepuasan
Pelanggan dan Citra Toko terhadap
Loyalitas Pelanggan maka hasil yang
diperolen sebagai berikut: Pertama,
Nilai dan Kepuasan Pelanggan. Tidak
adanya pengaruh nilai pelanggan
terhadap kepuasan pelanggan karena
kualitas produk VCO merek “Nova”
kurang cepat menampakkan hasil yang
baik. Selain itu kurang berkembangnya
inovasi atas produk yang menyebabkan
produk  kurang  diminati oleh
pelanggan. Hasil ini tidak sesuai den-

Satisfaction

Customer
Loyalty

Y3

\‘Y4

Y5

O00E

gan penelitian Caruana et al. (2000)
bahwa nilai pelanggan mempunyai
dampak positif terhadap kepuasan
pelanggan. Paliati (2004) mempertegas
bahwa pelanggan akan menilai sebe-
rapa besar nilai yang akan diperolehnya
dengan pengorbanan yang dike-
luarkannya. Jadi semakin besar nilai
itu, semakin disenangi produk tersebut
dan semakin puas.

Kedua, Kepuasan dan Loyalitas
Pelanggan. Adanya pengaruh positif
kepuasan pelanggan terhadap loyalitas
pelanggan, berarti semakin puas seo-
rang pelanggan akan produk yang
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ditawarkan semakin tinggi loyalitas
pelanggan atas produk tersebut. Hasil
pengaruh positif kepuasan pelanggan
terhadap loyalitas disebabkan karena
kualitas produk sesuai dengan harapan
pelanggan. Selain itu manfaat produk
dirasakan  oleh  pelanggan  juga
merupakan salah satu faktor yang dapat
meningkatkan  kepuasan pelanggan.
Adanya hubungan baik antara pelang-
gan dan penjual juga merupakan salah
satu faktor yang dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan. Dengan
terciptanya kepuasan pelanggan maka
loyalitas mudah dicapai.

Hasil penelitian ini  sesuai
dengan penelitian Oliver (1999) yang
menyimpulkan ~ bahwa  kepuasan
pelanggan mempengaruhi timbulnya
loyalitas pelanggan. Selain itu Na et al.
dalam Koo (2003) menyatakan bahwa

kepuasan pelanggan memiliki
hubungan  positif dan  signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Hasil

penelitian Bitner dalam Koo (2003)
menyimpulkan kepuasan pelanggan
mempunyai hubungan positif dengan
loyalitas pelanggan. Artinya
kesetiaan/loyalitas pelanggan adalah
hasil atas kepuasan pelanggan, dimana
kepuasan pelanggan berperan sebagai
katalisator bagi kesetiaan atas sesuatu

yang menyebabkan loyalitas pe-
langgan.

Ketiga, Citra Toko dan Kepu-
asan Pelanggan. Citra Toko

berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan, berarti semakin baik citra
toko semakin tinggi pula kepuasan
pelanggan dari produk VCO merek “
Nova”. Adanya pengaruh positif citra
toko terhadap kepuasan pelanggan
disebabkan karena fasilitas yang dis-
ediakan oleh toko mampu menciptakan
rasa puas dalam diri pelanggan.
Pelayanan yang diberikan oleh toko

juga sangat memuaskan sehingga
memudahkan pelanggan untuk bertran-
saksi. Seluruh aktivitas toko dilakukan
oleh karyawan seluruhnya fokus pada
pelanggan sehingga dapat menciptakan
rasa puas. Kenyamanan toko yang
menyenangkan dapat menciptakan rasa
nyaman bagi pelanggan dalam
berbelanja. Sesuai dengan penelitian
Chang & Tu (2005) bahwa adanya hu-
bungan antara citra toko dengan

kepuasan pelanggan. Citra toko
memiliki  kemampuan untuk me-
ningkatkan kepuasan pelanggan.
Penutup

Kesimpulan dari hasil

penelitian di atas adalah: Pertama,
semakin meningkatnya nilai pelanggan
tidak diikuti oleh semakin puasnya para
pelanggan VCO merek “Nova”.
Hubungan di antara keduanya tidak
berarti bagi toko-toko yang menjual

VCO merek “Nova” di wilayah
Surabaya. Artinya, untuk
meningkatkan  kepuasan pelanggan
bukan melalui peningkatan nilai
pelanggan.

Kedua, semakin puas para
pelanggan semakin meningkat loyalitas
pelanggan VCO merek “Nova”.

Hubungan di antara keduanya berarti
bagi toko-toko yang menjual VCO
merek “Nova” di wilayah Surabaya.
Artinya, untuk meningkatkan loyalitas
pelanggan dapat dilakukan melalui
peningkatan kepuasan pelanggan.
Ketiga, semakin baik
pandangan pelanggan atas citra toko
maka semakin meningkat kepuasan
para pelanggan VCO merek “Nova”.
Hubungan di antara keduanya berarti
bagi toko-toko yang menjual VCO
merek “Nova” di wilayah Surabaya.
Artinya, untuk meningkatkan kepuasan
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pelanggan dapat dilakukan melalui
peningkatan citra toko.

Dalam mengatasi  turunnya
loyalitas pelanggan ada beberapa
tindakan yang harus dilakukan
perusahaan agar pelanggan puas.
Pelanggan yang puas  mampu
menciptakan loyalitas yang tinggi
dalam diri pelanggan, antara lain:
pertama, Kepuasan Pelanggan.
Perusahaan harus mampu menciptakan
kepuasan dalam diri pelanggan agar
sikap loyalitas mudah untuk
diwujudkan.  Untuk  menciptakan
kepuasan pelanggan maka perusahaan
harus mampu menciptakan kualitas,
nilai, manfaat dari produk tersebut
sebagaimana telah diharapkan
pelanggan atas produk tersebut. Selain
itu perusahaan harus mampu menjalin
hubungan baik sebagai kepedulian
terhadap para pelanggannya.
Perusahaan sebaiknya mengembangkan
kualitas produk agar sesuai dengan
harapan pelanggan. Pelanggan yang
puas akan berdampak positif terhadap
loyalitas pelanggan.

Kedua, Citra Toko. Penciptaan

image/citra toko tidaklah mudah
dilakukan. Citra toko juga
mempengaruhi loyalitas. Dengan citra
toko yang bagus maka akan

menimbulkan kepuasan dalam diri pe-
langgan. Apabila kepuasan dapat di-
tingkatkan maka dengan mudah
loyalitas dapat diciptakan. Untuk
menciptakan loyalitas maka pihak
Toko harus mampu menyediakan
fasilitas yang memadai, pelayanan toko
yang baik dan sopan, baik tingkah laku
maupun tutur katanya. Transaksi pen-
jualan, penyerahan, pengiriman dan
lain-lain dengan cepat tanpa boros
waktu.

Ketiga,  Perusahaan  harus
memberikan manfaat sesuai dengan

biaya-biaya yang dikeluarkan oleh pe-
langgan. Agar tercipta kepuasan
pelanggan yang pada akhirnya akan
dapat mewujudkan loyalitas dan tidak
mudah beralih ke produk lain. Tetap
mempertahankan harga yang seimbang
agar masyarakat  tetap dapat
menjangkau produk tersebut.
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