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ABSTRAK 

Fenomena munculnya banyak toko oleh-oleh makanan di daerah Purbalingga Jawa Tengah mengakibatkan terjadinya 

persaingan bisnis yang semakin kuat. Agar tetap dapat bertahan menghadapi persaingan, maka pelaku usaha perlu 

memperhatikan aspek-aspek penting dalam menjalankan usahanya. Penulis mengambil beberapa aspek yaitu dimensi 

kualitas layanan (bukti fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan, empati) dan dimensi bauran pemasaran (produk, harga, 

tempat, promosi) yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen dengan kepuasan konsumen sebagai intervening. 

Penulis menjadikan Toko Nopia Asli sebagai objek penelitian karena toko tersebut merupakan salah satu toko oleh-oleh 

yang cukup tua dan terkenal di daerah Purbalingga. Desain penelitian ini adalah survai menggunakan kuesioner yang 

dibagikan kepada 200 responden pelanggan Toko Nopia Asli dengan metode purposive random sampling. Variable 

penelitian dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) yang nantinya diharapkan mampu menunjukan 

variable yang berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 

Kata kunci : kualitas layanan, bauran pemasaran, kepuasan konsumen, loyalitas konsumen 

 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan bisnis pada era saat ini mempengaruhi persaingan pasar bertumbuh semakin kuat. 

Masyarakat menentukan sendiri barang dan jasa yang mereka kehendaki sesuai dengan kemampuan ekonomi yang 

mereka miliki, sehingga para pelaku usaha berorientasi ke arah pasar konsumen yang berarti kondisi pasar ditangan 

konsumen[1]. Ketika kita menjalankan sebuah bisnis maka kita harus mengetahui apa yang diinginkan oleh 

konsumen kita agar bisnis kita dapat berjalan dengan baik dan dapat menguasai pangsa pasar. Banyak hal yang 

dapat dilakukan untuk meningkatkan minat konsumen salah satunya dengan meningkatkan kualitas pelayanan dan 

perusahaan juga perlu memperhatikan aspek – aspek bauran pemasaran. 

Kualitas pelayanan danbauran pemasaran merupakan faktor yang berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 

sehingga membuat para konsumen menjadi loyal. Konsumen akan loyal dan percaya apabila suatu jasa sesuai 

dengan harapan yang diinginkan [2]. Jika kepuasan pelanggan terwujud maka loyalitas pada toko juga dapat 

terwujud. Selain itu ditekankan bahwa loyalitas pada toko adalah faktor penting dalam kesuksesan perdagangan 

eceran dan kemampuan toko untuk bertahan. Selain itu pada era pasar saat ini, loyalitas terhadap sebuah toko ritel 

dapat ditentukan langsung oleh harapan konsumen terhadap produk dan jasa yang ditawarkan.  

Fenomena munculnya banyak toko oleh-oleh berlaku juga di daerah Purbalingga Jawa Tengah. Ada toko 

oleh-oleh dengan skala besar maupun hanya seukuran kios saja. Hal ini perlu diperhatikan oleh para pelaku usaha 

oleh-oleh agar mau melakukan penelitian terhadap para konsumennya. Hal ini perlu dilakukan agar pihak 

manajemen dapat membuat strategi demi bersaing dengan perusahaan lain agar dapat menguasai pangsa pasar. 

Salah satu oleh-oleh khas Purbalingga (Jawa tengah) yang banyak diminati pembeli, adalah roti nopia atau 

biasa disebut  nopia. Di  Purbalingga, banyak kios dan toko oleh-oleh yang menjual nopia. Namun ada salah satu 

toko yang paling tua menjual nopia yakni Toko Nopia Asli Purbalingga di Jalan AW Soemarmo No 10 

Purbalingga. Tidak hanya Nopia, namun toko ini menjual berbagai makanan khas Purbalingga yang biasanya 

dijadikan sebagai oleh-oleh. Menurut Matius Hirawan sebagai pemilik toko sekaligus produsen nopia, dirinya 

merupakan generasi kedua yang mewarisi pembuatan nopia.  Generasi pertama atau pendahulu usaha nopia itu 

yakni ayahnya yang bernama Ting Lie Liang, yang merintis usaha itu pada awal  tahun 1940. Namun seiring 

berjalannya waktu proses bisnis harus mengikuti perkembangan jaman agar lebih berkembang serta dapat bertahan.  

Berdasarkan gambaran yang dikemukakan di atas maka saya selaku mahasiswa Magister Manajemen 

Universitas Kristen Duta Wacana sekaligus anak pemilik Toko Nopia Asli mencoba untuk membantu 

mengembangkan toko yang sudah ada. Salah satunya dengan cara melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh 

Dimensi Kualitas Layanan dan Dimensi Bauran Pemasaran Terhadap Loyalitas Konsumen dengan Kepuasan 
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Pelanggan Sebagai Intervening”. Ada pengaruh yang signifikan antara kepuasan konsumen dengan kualitas 

pelayanan. Oleh karena itu penelitian ini akan mencoba menelusuri pengaruh kualitas layananan dan bauran 

pemasaran terhadap kepuasan konsumen sehingga menimbulkan loyalitas kepada para konsumen [3]. 

 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Kualitas Pelayanan 

 

 Definisi kualitas pelayanan adalah ukuran seberapa baik tingkat layanan yang disampaikan sesuai 

dengan harapan pelanggan [4]. 

 Komponen kualitas pelayanan adalah aspek yang dapat dievaluasi konsumen unuk menilai sebuah 

kualitas pelayanan dari suatu jenis usaha [5]. Terdapat lima dimensi SERVQUAL yaitu [6]:  

1. Bukti Fisik (Tangible)  

Merupakan kemampuan sebuah perusahaan dalam menunjukan jati dirinya dalam wujud fisik kepada 

pihak lain seperti fasilitas yang tersedia, peralatan yang dimiliki serta penampilan fisik perusahaan 

tersebut. 

2. Keandalan (Reliability)  

Kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan yang menjanjikan, dapat diandalkan dan akurat. 

3. Daya Tanggap (Responsiveness) 

Kesediaan perusahaan untuk membantu pelanggan dan memberikan pelayanan yang cepat. 

4. Jaminan (Assurance) 

Kemampuan pegawai untuk membuat agar para pelanggan merasa aman sehingga percaya terhadap 

perusahaan. 

5. Empati (Emphaty)  

Perhatian yang diberikan oleh perusahaan secara pribadi kepada konsumen agar lebih memahami 

keinginan para konsumen. 

 

2.2 Bauran Pemasaran 

 Bauran pemasaran adalah salah satu strategi pemasaran yang digunakan untuk memberikan informasi 

secara luas, memperkenalkan suatu produk atau jasa dan merangsang konsumen menciptakan preferensi 

pribadi terhadap image sebuah produk [7].  

 Merencanakan sebuah bauran pemasaran adalah tugas utama dalam manajemen pemasaran. Seorang 

manajer pemasaran harus memiliki perencanaan yang cermat dan hati-hati agar dapat memenuhi kebutuhan 

dan keinginan pasar [8]. Banyak penulis berpendapat bahwa memahami sikap pelanggan terhadap bauran 

pemasaran 4P adalah penting [9]. 

 Bauran pemasaran adalah satu perangkat yang terdiri dari produk, harga, tempat dan promosi yang 

dapat menentukan tingkat keberhasilan pemasaran dan semua itu ditujukan untuk mendapatkan respon yang 

diinginkan dari target pasar[10]. 

 Semua elemen bauran pemasaran yaitu produk, harga, tempat, dan harus bekerja bersama-sama untuk 

membantu merancang strategi pemasaran terbaik di pasar [11]. Berikut adalah penjelasan masing-masing dari 

dimensi bauran pemasaran : 

1. Produk 

Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, dicari, dibeli, 

digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang 

bersangkutan[12]. Konsumen akan menyukai produk yang berkualitas dan memiliki performa atau fitur 

terbaik[13]. 

2. Harga 

Harga adalah biaya yang dibebankan untuk suatu produk atau jasa[14]. Dalam teori ekonomi terdapat 

hukum permintaan yang berbunyi apabila harga naik maka jumlah produk yang diminta oleh pasar 

menurun, sedangkan apabila harga turun maka jumlah produk yang diminta oleh pasar menjadi bertambah 

[15]. 

3. Tempat 

Tempat meliputi kegiatan dari perusahaan yang membuat produk tersedia bagi para pelanggan yang 

menjadi target sasaran[16]. Pendistribusian adalah kegiatan pemasaran untuk memperlancar dan 

mempermudah penyampaian barang dan jasa dari produsen ke konsumen[17]. 

4. Promosi 



Proceedings 6th NCAB (National Conference on Applied Business)                               ISBN:  978-602-9026-29-0 

 

183 
 

Segala informasi yang terkait dengan produk harus diberitahukan secara transparan dan terbuka agar tidak 

ada potensi unsur penipuan dan kecurangan dalam melakukan promosi [18]. Promosi merupakan aktivitas 

pemasaran dengan menyebarkan informasi yang mempengaruhi atau membujuk pasar sasaran agar 

bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan[19]. 

2.3 Kepuasan Konsumen 

 Kepuasan pelanggan adalah konstruk yang telah muncul di berbagai bidang studi dan telah menjadi 

pusat konsep pemasaran selama beberapa decade [20]. Kepuasan konsumen adalah perasaan senang yang 

dirasakan oleh seseorang ketika membandingkan kinerja atau hasil sesuai dengan harapan atau ekspektasi 

mereka[21]. 

2.4 Loyalitas Konsumen 

 Loyalitas konsumen adalah ketika seseorang setia dalam suatu obyek dengan melakukan pembelian 

secara berulang[22]. Pandangan bahwa kepuasan pelanggan mengarah pada loyalitas didasarkan pada bukti 

bahwa dengan menumbuhkan kepuasan pelanggan, pelanggan cenderung tetap setia kepada penyedia layanan 

[23]. Demikian pula pelanggan yang tidak puas lebih rentan untuk mengakhiri hubungan bisnis sehingga 

kepuasan konsumen dapat digunakan untuk mengevaluasi loyalitas pelanggan [24]. 

Penelitian Terdahulu 

1. Rachmad (2009) melakukan penelitian untuk mengukur tingkat kepuasan dan loyalitas pelanggan terhadap 

layanan perbankan di Jawa Timur. Penelitian ini dikategorikan sebagai penelitian survei dengan metode 

analisis deskriptif yang mengambil sampel dari populasi dan  kuesioner sebagai instrumen pengumpulan 

data utama. Populasi dalam penelitian ini adalah semua nasabah Bank Mandiri di Jawa Timur [25]. 

2. Aryani dan Rosinta (2010) meneliti bahwa terdapat pengaruh signifikan dan positif antara variabel 

kualitas layanan KFC terhadap kepuasan pelanggan pada mahasiswa FISIP UI. Penelitian lain juga 

terdapat pengaruh signifikan dan positif antara kualitas layanan KFC terhadap loyalitas pelanggan pada 

mahasiswa FISIP UI [26].  

3. Gultom, Ginting dan Sembiring (2014) melakukan penelitian untuk mengetahui pengaruh bauran 

pemasaran jasa dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan mahasiswa program studi manajemen fakultas 

ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara [27].  

Model Penelitian 

 

 

 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian yang dilakukan menggunakan pendekatan kuantitatif. Dalam melakukan penelitian ini, penulis 

mengunaka dua macam data, yaitu data primer dan data sekunder. Data primer dapat diperoleh dengan melakukan 

survei. Alasan penulis menggunakan teknik survei dikarenakan keterbatasan waktu dan biaya. Sedangkan untuk 

data sekunder dari penelitian terdahulu yang pernah dilakukan. Untuk menerapkan metode ilmiah dalam praktek 

dilapangan, maka diperlukan suatu desain penelitian yang sesuai dengan kondisi yang terjadi dilapangan[28]. 

3.1 Metode Analisis Data 

Struktur Equation Modeling (SEM) adalah sebuah teknik modeling statistika yang paling umum dan telah 

digunakan secara luas dalam ilmu perilaku. Uji kecocokan dalam SEM untuk mengevaluasi derajat kecocokan 

atau yang dikenal dengan istilah Goodness of Fit antara data dan model [29]. Menurut Hair et, al. (1995) dalam 

(Hatane 2006) bahwa evaluasi terhadap GOF dilakukan melalui beberapa tahapan, yaitu: kecocokan 

keseluruhan model, kecocokan model pengukuran dan kecocokan model struktural.  

Berikut adalah ukuran GOF dan tingkat kecocokan yang berhasil digabungkan oleh beberapa penulis dalam 

(Putro, Semuel dan Brahmana 2014) [30]:   

1. Statistik Chi-square (x2)  

Semakin kecil maka akan semakin baik (p > 0,05). Alat ini merupakan alat uji yang paling fundamental 

untuk mengukur overall fit, dan juga sangat sensitif terhadap jumlah sampel dari penelitian yang dilakukan. 

Hal ini mengakibatkan penggunaan chi-square (x2) akurat apabila sampel penelitian berukuran 100 sampai 

dengan 200. 

2. RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation) 

Merupakan sebuah indeks yang digunakan untuk mengkompensasi statistik chi-square (x2). Apabila nilai 

semakin kecil maka semakin baik dan (≤ 0,08) merupakan indeks agar model tersebut dapat diterima. 

ServQual 

MarMix 

CustSatis CustLoyal 
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3. GFI (Goodness of Fit Index)  

Merupakan indeks kesesuaian yang dapat menghitung proporsi tertimbang dari varian dalam matriks. 

Kovarian sampel yang dijelaskan oleh matriks merupakan kovarian populasi yang terestimasikan. Nilai GFI 

berada antara 0,00 – 1,00; dengan nilai ≥ 0,90 merupakan model yang baik (better fit). 

4. AGFI (Adjusted Goodness of Fit)  

Merupakan analog dengan koefisien determinasi (R2) yang ada pada analisis regresi berganda. Indeks ini 

dapat disesuaikan dengan derajat bebas yang tersedia untuk menguji agar model dapat diterima. Tingkat 

penerimaan yang direkomendasikan adalah AGFI ≥ 0,90.  

5. CMIN/DF (The Minimum Sample Discrepancy Function)  

Biasanya dilaporkan oleh peneliti sebagai salah satu indikator yang mengukur tingkat fitnya sebuah model. 

CMIN/DF merupakan χ2 dibagi dengan df sehingga disebut χ2  relatif. Nilai χ2 relatif ≤ 2,0 bahkan ≤ 3,0 

adalah indikasi dari model fit dengan data. 

3.2 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan cara membandingkan nilai P dengan 5% atau 0.05. Apabila 

nilai P ditemukan lebih kecil dari 0.05 maka hipotesis yang telah dibuat dalam penelitian terdukung (Santoso, 

2015) [31]. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 78 2626.359 517 .000 5.080 

Saturated model 595 .000 0 
  

Independence model 34 4553.221 561 .000 8.116 
 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .143 .138 .149 .000 

Independence model .189 .184 .194 .000 

 

Hasil pengujian Goodness-Of-Fit dengan menggunakan aplikasi AMOS menunjukan hasil dari CMIN/DF sebesar 

5.080 ≥ 2.00 dan nilai RMSEA. 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

CS <--- emp .168 .073 2.312 .021 
 

CS <--- ass .042 .020 2.157 .031 
 

CS <--- pro 1.306 .155 8.446 *** 
 

CS <--- pri .083 .048 1.740 .082 
 

CS <--- pla .035 .014 2.570 .010 
 

CS <--- prm .038 .021 1.813 .070 
 

CS <--- tang .045 .023 1.929 .054 
 

CS <--- res .165 .028 5.895 *** 
 

CS <--- rel .082 .027 2.987 .003 
 

CL <--- CS .219 .061 3.579 *** 
 

 

Hasil pengujian data menggunakan aplikasi AMOS membuktikan bahwa:  

H1: Bukti Fisik (tangible)berpengaruh terhadap kepuasan konsumen (customer satisfaction)terbukti tidak diterima 

karena nilai P 0.054 ≥ 0.050 

H2: Empati (emphaty)berpengaruh terhadap kepuasan konsumen(customer satisfaction) terbukti diterima karena 

nilai P 0.021≤ 0.050 
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H3: Daya Tanggap (responsiveness)berpengaruh terhadap kepuasan konsumen(customer satisfaction)terbukti 

diterima karena nilai P 0.000 ≤ 0.050 

H4: Kehandalan (reliability)berpengaruh terhadap kepuasan konsumen(customer satisfaction)terbukti diterima 

karena nilai P 0.003 ≤ 0.050 

H5: Jaminan (assurance) berpengaruh terhadap kepuasan konsumen(customer satisfaction)terbukti diterima karena 

nilai P 0.031 ≤ 0.050 

H6: Produk (product) berpengaruh terhadap kepuasan konsumen(customer satisfaction)terbukti diterima karena 

nilai P 0.000 ≤ 0.050 

H7: Harga (price) berpengaruh terhadap kepuasan konsumen(customer satisfaction)terbukti tidak diterima karena 

nilai P 0.082≥ 0.050 

H8: Lokasi (place) berpengaruh terhadap kepuasan konsumen(customer satisfaction)terbukti diterima karena nilai 

P 0.010 ≤ 0.050 

H9: Promosi (promotion) berpengaruh terhadap kepuasan konsumen(customer satisfaction)terbukti tidak diterima 

karena nilai P 0.070≥ 0.050 

H10: Kepuasan Konsumen (Customer Satisfaction) berpengaruh terhadap loyalitas konsumen(customer 

loyalty)terbukti diterima karena nilai P 0.021 ≤ 0.050 

 

5. KESIMPULAN 

Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh penulis, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Variabel yang signifikan dipengaruhi karena adanya kesesuaian dari variable dependen dengan variabel 

independen. 

2. Variabel yang tidak signifikan dimungkinkan karena konsumen merasa perlu adanya perbaikan atau tidak 

sesuai dengan harapan mereka. 

 

6. SARAN 

6.1 Berikut adalah saran bagi penelitian selanjutnya : 

1. Variabel kuesioner bisa ditambahkan lagi jumlahnya atau lebih bervariatif. 

2. Jumlah responden dapat ditambah agar hasil yang diharapkan bisa lebih akurat. 

3. Untuk objek penelitian dapat berupa jenis usaha atau industry lain. 

6.2 Berikut adalah saran bagi perusahaan: 

1. Dalam penelitian ini ada 3 variabel yang tidak sesuai dengan hipotesis yaitu bukti fisik, harga dan 

promosi. Pelaku usaha dapat memperbaiki hal tersebut agar konsumen merasa lebih puas ketika 

berbelanja. 
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