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BAB II 

TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Kualitas Produk  
 

2.1.1.2 Pengertian Kualitas Produk 

Ke�tika konsu�me�n me�mbe�li produ�k ke�cantikan, yang te�rpe�nting 

adalah ku�alitas produ�knya. Konsu�me�n dapat me�rasakan ku�alitas yang 

diinginkan se�te�lah me�nggu�nakan produ�k. De�ngan produ�k pe�rawatan ku�lit 

The� Originote�, pe�ru�sahaan me�nawarkan ku�alitas u�nggu�l u�ntu�k me�me�nu�hi 

ke�bu�tu�han ku�lit konsu�me�n. Salah satu� produ�k ke�cantikan The� Originote� 

adalah pe�le�mbab. Produ�k ini me�ngandu�ng bahan-bahan u�tama se�pe�rti 

hyalu�ronic ce�ramide� dan chlore�lina, yang dirancang u�ntu�k me�njaga ku�lit 

te�tap te�rhidrasi, me�njaga lapisan pe�lindu�ng ku�lit, dan me�lindu�ngi ku�lit dari 

sinar matahari.  

Ku�alitas me�ru�pakan ke�le�ngkapan be�ntu�k se�rta karakte�ristik barang 

atau� jasa yang me�nde�skripsikan ke�mampu�an barang te�rse�bu�t u�ntu�k 

me�mu�askan ke�bu�tu�han yang tampak je�las mau�pu�n te�rse�mbu�nyi (Arie�f. 

2020) Se�cara konve�nsional, Tjiptono (2016) me�nde�finisikan ku�alitas 

se�bagai pe�rformasi dan gambaran se�cara langsu�ng dari su�atu� produ�k, 

ke�andalan, mu�dah u�ntu�k digu�nakan, e�ste�tika dan se�bagainya.  

Tjiptono (2016) ju�ga me�nambahkan bahwa pe�nge�rtian se�cara 

strate�gi, bahwa ku�alitas adalah se�gala se�su�atu� yang dapat me�mbe�rikan 

ke�bu�tu�han konsu�me�n se�su�ai de�ngan apa yang diinginkan konsu�me�n, 
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ke�cocokan u�ntu�k pe�makaian, pe�rbaikan atau� pe�nye�mpu�rnaan be�rke�lanju�tan, 

pe�me�nu�han ke�bu�tu�han pe�langgan se�me�njak awal dan se�tiap saat, me�laku�kan 

se�gala se�su�atu� de�ngan be�nar se�jak awal dan me�nye�nangkan pe�langgan. 

Se�dangkan produ�k adalah se�gala se�su�atu� yang ditawarkan ke�pada 

pasar u�ntu�k me�ndapatkan pe�rhatian, pe�rmintaan, digu�nakan atau� 

dikonsu�msi, dan pada akhirnya dapat me�mu�skan ke�bu�tu�han se�rta ke�inginan 

manu�sia. be�rdasarkan pandangan Kotle�r (2011), produ�k adalah se�gala 

se�su�atu� yang dapat ditawarkan ke� pasar u�ntu�k me�narik pe�rhatian, pe�mbe�lian 

atau� dikonsu�msi yang dapat me�mu�askan ke�inginan atau� ke�bu�tu�han. 

Se�dangkan me�nu�ru�t Tjiptono (2016) produ�k adalah se�gala se�su�atu� 

yang dapat ditawarkan produ�se�n u�ntu�k dipe�rhatikan, diminta, dicari, dibe�li, 

digu�nakan, dan dikonsu�msi pasar se�bagai pe�me�nu�han atau� ke�inginan pasar 

yang. Produ�k yang ditawarkan te�rse�bu�t, be�ru�pa barang fisik, jasa, orang atau� 

pribadi, te�mpat organisasi, atau�pu�n ide�. Jadi produ�k tidak saja be�ru�pa atau� 

be�rsifat fisik saja, namu�n ju�ga be�rsifat non fisik yaitu� jasa, pre�stise�, 

pe�ru�sahaan mau�pu�n gagasan atau� ide�. 

Be�rdasarkan pandangan di atas, maka Tjiptono (2016) 

me�nde�finisikan ku�alitas produ�k de�ngan se�gala se�su�atu� yang me�lipu�ti u�saha 

me�me�nu�hi atau� me�le�bihi harapan pe�langgan; ku�alitas me�ncaku�p produ�k, 

jasa, manu�sia, prose�s, dan lingku�ngan; ku�alitas me�ru�pakan kondisi yang 

se�lalu� be�ru�bah (misalnya apa yang dianggap me�ru�pakan ku�alitas saat ini 

mu�ngkin dianggap ku�rang be�rku�alitas pada masa me�ndatang). Be�gitu� ju�ga 

de�ngan Kotle�r (2011) yang ju�ga diru�ju�k ole�h Me�lyani (2016) me�nje�laskan 

bahwa ku�alitas produ�k me�ru�pakan ke�se�lu�ru�han ciri atas sifat barang dan jasa 

yang be�rpe�ngaru�h pada ke�mampu�annya dalam me�me�nu�hi ke�bu�tu�han dan 
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ke�inginan konsu�me�n, maka akan be�ru�saha me�mbu�at produ�k yang 

be�rku�alitas yang ditampilkan baik dari ciri-ciri lu�ar (de�sign) produ�k mau�pu�n 

inti (core�) produ�k itu� se�ndiri”. 

Be�gitu� ju�ga Kotle�r dan Amstrong (2016) ku�alitas prodok adalah 

se�gala se�su�atu� yang dapat ditawarkan ke� pasar u�ntu�k me�ndapatkan pe�hatian, 

die�li, digu�nakan, atau� di konsu�msi yang dapat me�mu�askan ke�inginan atau� 

ke�bu�tu�han. Saat ini se�mu�a produ�se�n me�mahami be�gitu� pe�ntingnya pe�ranan 

arti ku�alitas produ�k yang u�nggu�l u�ntu�k me�me�nu�hi harapan pe�langgan pada 

se�mu�a aspe�k produ�k yang diju�al ke�pasar. Padangan yang hampir sama ju�ga 

diu�ngkapkan ole�h Maramis (2018) bahwa ku�alitas produ�k adalah 

ke�mampu�an se�bu�ah produ�k dalam me�mpe�ragakan fu�ngsinya, hal ini 

te�rse�bu�t te�rmasu�k ke�se�lu�ru�han du�rabilitas, re�liabilitas, ke�te�patan, 

ke�mu�dahan pe�ngope�rasian, dan re�parasi produ�kju�ga atribu�t produ�k lainnya. 

 

2.1.1.2 Indikator Kualitas Produk 

Ku�alitas su�atu� produ�k baik be�ru�pa barang mau�pu�n jasa pe�rlu� 

dite�ntu�kan indikator-indikator yang me�njadi tolak u�ku�r barang atau� jasa 

te�rse�bu�t se�su�ai de�ngan pe�ru�ntu�kannya. Inikator-indikator te�rse�bu�t 

me�ngandu�ng de�minsi-dime�nsi yang apabila pe�ru�sahaan ingin 

me�mpe�rtahankan ke�u�nggu�lan kompe�titifnya dalam pasar, pe�ru�sahaan haru�s 

me�nge�rti aspe�k dime�nsi apa saja yang digu�nakan ole�h konsu�me�n u�ntu�k 

me�mbe�dakan produ�k yang diju�al pe�ru�sahaan te�rse�bu�t de�ngan produ�k 

pe�saing. Me�nu�ru�t Riyono (2016) dime�nsi ku�alitas produ�k yaitu�: 

1. Pe�rformance� (kine�rja), be�rhu�bu�ngan de�ngan karakte�ristik ope�rasi dasar 

dari se�bu�ah produ�k. 
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2. Du�rability (daya tahan), yang be�rarti be�rapa lama atau� u�mu�r produ�k 

yang be�rsangku�tan be�rtahan se�be�lu�m produ�k te�rse�bu�t haru�s diganti. 

Se�makin be�sar fre�ku�e�nsi pe�makaian konsu�me�n te�rhadap produ�k maka 

se�makin be�sar pu�la daya tahan produ�k. 

3. Conformance� to Spe�cifications (ke�se�su�aian de�ngan spe�sifikasi), yaitu� 

se�jau�h mana karakte�ristik ope�rasi dasar dari se�bu�ah produ�k me�me�nu�hi 

spe�sifikasi te�rte�ntu� dari konsu�me�n atau� tidak dite�mu�kannya cacat pada 

produ�k. 

4. Fe�atu�re�s (fitu�r), adalah karakte�ristik produ�k yang dirancang u�ntu�k 

me�nye�mpu�rnakan fu�ngsi produ�k atau� me�nambah ke�te�rtarikan 

konsu�me�n te�rhadap produ�k. 

5. Re�liabilty (re�liabilitas), adalah probabilitas bahwa produ�k akan be�ke�rja 

de�ngan me�mu�askan atau� tidak dalam pe�riode� waktu� te�rte�ntu�. Se�makin 

ke�cil ke�mu�ngkinan te�rjadinya ke�ru�sakan maka produ�k te�rse�bu�t dapat 

diandalkan. 

6. Ae�sthe�tics (e�ste�tika), be�rhu�bu�ngan de�ngan bagaimana pe�nampilan 

produ�k bisa dilihat dari tampak, rasa, bau�, dan be�ntu�k dari produ�k. 

7. Pe�rce�ive�d Qu�ality (ke�san ku�alitas), se�ring dibilang me�ru�pakan hasil 

dari pe�nggu�naan pe�ngu�ku�ran yang dilaku�kan se�cara tidak langsu�ng 

kare�na te�rdapat ke�mu�ngkinan bahwa konsu�me�n tidak me�nge�rti atau� 

ke�ku�rangan informasi atas produ�k yang be�rsangku�tan. 

Se�dangkan Me�nu�ru�t Lu�piyoadi dan Hamdani (2015), dime�nsi 

ku�alitas produ�k adalah se�bagai be�riku�t: 

1. Kine�rja (Pe�rformance�) 
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Kine�rja disini me�ru�ju�k pada karakte�r produ�k inti yang me�lipu�ti 

me�re�k, atribu�t-atribu�t yang dapat diu�ku�r, dan aspe�k-aspe�k kine�rja 

individu�. Kine�rja be�be�rapa produ�k biasanya didasari ole�h pre�fe�re�nsi 

su�bje�ktif pe�langgan yang pada dasarnya be�rsifat u�mu�m. 

2. Ke�ragaman Produ�k (Fe�atu�re�s) 

Dapat be�rbe�ntu�k produ�k tambahan dari su�atu� produ�k inti yang 

dapat me�nambah nilai su�atu� produ�k. Ke�ragaman produ�k biasanya 

diu�ku�r se�cara su�bje�ktif ole�h masing-masing individu� (dalam hal ini 

konsu�me�n) yang me�nju�kkan adanya pe�rbe�daan ku�alitas su�atu� produ�k. 

3. Ke�andalan (Re�liability) 

Dime�nsi ini be�rkaitan de�ngan timbu�lnya ke�mu�ngkinan su�atu� 

produ�k me�ngalami ke�adaan tidak be�rfu�ngsi (malfu�nction) pada su�atu� 

pe�riode�. Ke�andalan su�atu� produ�k yang me�ne�ndakan tingkat ku�alitas 

sangat be�rarti bagi konsu�me�n dalam me�milih produ�k. 

4. Ke�se�su�aian (Conformance�) 

Dime�nsi lain yang be�rhu�bu�ngan de�ngan ku�alitas su�atu� produ�k 

adalah ke�se�su�aian produ�k de�ngan standar dalam indu�strinya. 

Ke�se�su�aian su�atu� produ�k dalam indu�stri jasa diu�ku�r dari tingkat aku�rasi 

dan waktu� pe�nye�le�saian te�rmasu�k ju�ga pe�rhitu�ngan ke�salahan yang 

te�rjadi, ke�te�rlambatan yang tidak dapat diantisipasi dan be�be�rapa 

ke�salahan lain. 

5. Ke�tahanan atau� Daya Tahan (Du�rability) 

U�ku�ran ke�tahanan su�atu� produ�k me�lipu�ti se�gi e�konomis 

mau�pu�n te�knis. Se�cara te�knis, ke�tahan su�atu� produ�k dide�finisikan 

se�bagai se�ju�mlah ke�gu�naan yang dipe�role�h se�se�orang se�be�lu�m 
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me�ngalami pe�nu�ru�nan ku�alitas. Se�cara e�konomis, ke�tahanan diartikan 

se�bagai u�sia e�konomis su�atu� produ�k dilihat dari ju�mlah ke�gu�naan yang 

dipe�role�h se�be�lu�m te�rjadi ke�ru�sakan dan ke�pu�tu�san u�ntu�k me�ngganti 

produ�k. 

6. Ke�mampu�an Pe�layanan (Se�rvice�bility) 

Ke�mampu�an pe�layanan bisa ju�ga dise�bu�t de�ngan ke�ce�patan, 

kompe�te�nsi, ke�gu�naan dan ke�mu�dahan produ�k u�ntu�k dipe�rbaiki. 

Dime�nsi ini me�nu�nju�kkan bahwa konsu�me�n tidak hanya me�me�rhatikan 

adanya pe�nu�ru�nan ku�alitas produ�k te�tapi ju�ga waktu� se�be�lu�m produ�k 

disimpan, pe�njadwalan, pe�layanan, prose�s komu�nikasi de�ngan staf, 

fre�ku�e�nsi pe�layanan pe�rbaikan akan ke�ru�sakan produ�k, dan pe�layanan 

lainnya. 

7. E�ste�tika (Ae�sthe�tics) 

E�ste�tika me�ru�pakan dime�nsi pe�ngu�ku�ran yang paling su�bje�ktif. 

E�ste�tika su�atu� produ�k dilihat dari bagaimana su�atu� produ�k te�rde�ngar 

ole�h konsu�me�n, bagaimana pe�nampilan lu�ar su�atu� produ�k, rasa mau�pu�n 

bau�. De�ngan de�mikian, e�ste�tika je�las me�ru�pakan pe�nilaian dan re�fle�ksi 

yang dirasakan ole�h konsu�me�n. 

8. Ku�alitas yang dipe�rse�psikan (Pe�rce�ive�d Qu�ality) 

Konsu�me�n tidak se�lalu� me�miliki informasi yang le�ngkap 

me�nge�nai atribu�t-atribu�t produ�k. Namu�n u�mu�mnya konsu�me�n me�miliki 

informasi te�ntang produ�k se�cara tidak langsu�ng, misalnya me�lalu�i 

me�re�k, nama dan ne�gara produ�se�n. 
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Kotle�r dan Ke�lle�r (2019) me�nyatakan bahwa te�rdapat se�mbilan 

faktor dime�nsi yang dapat diu�ku�r ku�alitas produ�k, antara lain: 

1. Be�ntu�k (form) 

2. Fitu�r (fe�atu�re�) 

3. Ku�alitas kine�rja (pe�rformance� qu�ality) 

4. Ke�san ku�alitas (pe�rce�ive�d qu�ality) 

5. Ke�tahanan (du�rability) 

6. Ke�andalan (re�ability) 

7. Ke�mu�dahan pe�rbaikan (re�pairability) 

8. Gaya (style�) 

9. De�sain (de�sign) 

Ku�alitas produ�k me�ru�pakan drive�r ke�pu�asan konsu�me�n yang 

pe�rtama. Me�nu�ru�t Lu�piyoadi (2015), indikator ku�alitas produ�k haru�s 

me�ngandu�ng dime�nsi-dime�nsi be�riku�t ini: 

1. Kine�rja (pe�rformance�) adalah dime�nsi yang paling dasar yang be�rkaitan 

de�ngan aspe�k fu�ngsional su�atu� barang dan me�ru�pakan karakte�ristik 

u�tama yang dipe�rtimbangkan pe�langgan dalam me�mbe�li barang 

te�rse�bu�t. Konsu�me�n akan sangat ke�ce�wa apabila harapan me�re�ka 

te�rhadap dime�nsi ini tidak te�rpe�nu�hi. Pe�rformace� pada se�tiap produ�k 

be�rbe�da-be�da te�rgantu�ng fu�nctional valu�e� yang dijanjikan pe�ru�sahaan. 

2. Ke�andalan (re�liability) adalah dime�nsi ku�alitas produ�k yang ke�du�a. 

Dime�nsi pe�rformance� dan re�liability se�cara se�pintas tampak mirip 

te�tapi me�miliki pe�rbe�daan yang je�las. Re�liability me�nu�nju�kkan 

probabilitas atau� ke�mu�ngkinan produ�k be�rhasil me�njalankan 

fu�ngsifu�ngsinya se�tiap kali digu�nakan dalam pe�riode� waktu� te�rte�ntu�. 
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3. Fitu�r (fe�atu�re�) dapat dikatakan se�bagai aspe�k se�ku�nde�r. Fe�atu�re� adalah 

karakte�ristik produ�k yang dirancang u�ntu�k me�nye�mpu�rnakan fu�ngsi 

produ�k atau� me�nambah ke�te�rtarikan konsu�me�n te�rhadap produ�k. 

Kare�na pe�rke�mbangan fe�atu�re� hampir tidak te�rbatas jalannya de�ngan 

pe�rke�mbangan te�knologi, maka fe�atu�re� me�njadi targe�t inovasi para 

produ�se�n u�ntu�k me�mu�askan konsu�me�n. 

4. Daya Tahan (du�rability) adalah ke�awe�tan me�nu�nju�kkan su�atu� 

pe�ngu�ku�ran te�rhadap siklu�s produ�k, baik se�cara te�knis mau�pu�n waktu�. 

Produ�k dise�bu�t awe�t kalau� su�dah be�ru�lang kali digu�nakan atau� su�dah 

lama se�kali digu�nakan. Pe�rtama adalah awe�t se�cara te�knis dan yang 

ke�du�a adalah awe�t se�cara waktu�. Bagi konsu�me�n, awe�t se�cara waktu� 

le�bih mu�dah dime�nge�rti kare�na se�bagian be�sar produ�k yang 

me�njanjikan ke�awe�tan le�bih me�nonjolkan ke�awe�tan dalam hal waktu�. 

Tingkat ke�pe�ntingan dime�nsi ini be�rbe�da u�ntu�k targe�t pasar yang 

be�rbe�da sangat mu�ngkin te�rjadi pe�rge�se�ran dari waktu� ke� waktu� kare�na 

pe�ru�bahan pasar dan pe�rsaingan. 

5. Ke�se�su�aian (conformance�) me�nu�nju�kkan se�be�rapa jau�h su�atu� produ�k 

dapat me�nyamai standar atau� spe�sifikasi te�rte�ntu�. Produ�k yang 

me�miliki conformance� yang tinggi be�rarti se�su�ai de�ngan standar yang 

te�lah dite�ntu�kan. Salah satu� aspe�k dari conformance� adalah konsiste�nsi 

 

Be�rdasarkan pe�nje�lasan di atas dapat disimpu�lkan bahwa atribu�t 

me�ru�pakan u�nsu�r-u�nsu�r produ�k yang dianggap pe�nting ole�h konsu�me�n dan 

dijadikan dasar pe�ngambilan ke�pu�tu�san pe�mbe�lian. Se�rta syarat agar su�atu� 

nilai dari produ�k me�mu�ngkinkan u�ntu�k bisa me�mu�askan pe�langgan se�su�ai 
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harapan, adapu�n dime�nsi ku�alitas produ�k me�lipu�ti kine�rja, e�ste�tika, 

ke�istime�waan, ke�handalan, dan ju�ga ke�se�su�aian. 

 

2.1.2 Loyalitas Pelanggan 

2.1.2.1 Definisi Loyalitas Konsumen 

Dalam me�milih produ�k ke�cantikan, konsu�me�n pe�rlu� me�rasakan 

ku�alitas produ�k pe�rawatan ku�lit. Jika ku�alitas bahan su�atu� produ�k dianggap 

me�madai maka konsu�me�n akan pu�as de�ngan hasil yang dipe�role�h se�hingga 

akan me�mbe�li produ�k te�rse�bu�t be�ru�lang kali. Ole�h kare�na itu�, produ�k 

ke�cantikan pe�rawatan ku�lit Originote� dirancang u�ntu�k me�me�nu�hi ke�bu�tu�han 

ku�lit masyarakat Indone�sia. Produ�k originote� be�rku�alitas tinggi dan cocok 

digu�nakan ole�h masyarakat Indone�sia di iklim tropis.  

Me�nu�ru�t Olive�r (1997) dalam Rizki Zu�lfikar (2008) loyalitas 

konsu�me�n adalah komitme�n yang dipe�gang te�gu�h u�ntu�k me�mbe�li ke�mbali 

atau� me�re�patronisasi yang disu�kai layanan produ�k se�cara konsiste�n di masa 

de�pan, te�rle�pas dari pe�ngaru�h situ�asional dan pe�masaran u�paya me�mbu�at 

pote�nsi u�ntu�k me�nye�babkan pe�rilaku� switching. Se�dangkan Ru�smiati P I dan 

Rizki Zu�lfikar (2018) me�nde�finisikan loyalitas pe�langgan se�bagai ke�ku�atan 

hu�bu�ngan antara sikap re�latif individu� te�rhadap su�atu� ke�satu�an (me�re�k, jasa, 

toko, atau� pe�masok) dan pe�mbe�lian u�lang. Ishaq (2014) dalam Je�re�mia dan 

Dju�rwati (2019) me�ngatakan loyalitas adalah se�bu�ah prose�s, pada akhir 

prose�s te�rse�bu�t, ke�pu�asan me�mpu�nyai e�fe�k pada pe�rce�ive�d qu�ality, yang 

dapat me�mbe�rikan dampak ke�pada loyalitas dan niat u�ntu�k pe�rilaku� te�rte�ntu� 

dari se�orang pe�langgan. Me�nu�ru�t Olive�r (2014) dalam Je�re�mia dan Dju�rwati 
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(2019) cu�stome�r loyalty atau� loyalitas pe�langgan adalah komitme�n yang 

dipe�gang e�rat ole�h pe�langgan u�ntu�k me�mbe�li atau� me�nge�de�pankan su�atu� 

produ�k be�ru�pa barang atau� jasa se�cara konsiste�n, hal ini me�nye�babkan 

pe�mbe�lian be�ru�lang pada brand yang sama, me�skipu�n pe�langgan te�rse�bu�t 

me�ndapatkan pe�ngaru�h situ�asional atau� marke�ting dari kompe�titor u�ntu�k 

me�ngganti brand lain. 

Se�dangkan Robby (2017) loyalitas pe�langgan adalah se�orang 

konsu�me�n dikatakan se�tia atau� loyal apabila konsu�me�n me�nu�nju�kkan 

pe�rilaku� pe�mbe�lian se�cara te�ratu�r atau� te�rdapat su�atu� kondisi dimana 

me�wajibkan konsu�me�n me�mbe�li paling se�dikit du�a kali dalam se�lang waktu� 

te�rte�ntu�. De�finisi lain dari Tjiptono (2016) dalam Robby (2017) loyalitas 

pe�langgan adalah pe�mbe�lian u�lang se�mata mata me�nyangku�t pe�mbe�lian 

me�re�k te�rte�ntu� yang sama se�cara be�ru�lang kali. Loyalitas adalah ke�se�tian 

konsu�me�n yang dibe�rikan ke�pada produ�k te�rse�bu�t bahwa produ�k te�rse�bu�t 

te�lah me�me�nu�hi ke�bu�tu�han konsu�me�n.  

2.1.3.1 Me�rancang Dan Me�nciptakan Loyalitas 

Dalam kaitannya de�ngan pe�ngalaman pe�langgan bahwa loyalitas 

pe�langgan tidak bisa te�rcipta be�gitu� saja, te�tapi haru�s di rancang ole�h 

pe�ru�sahaan. Me�nu�ru�t E�tta dan Sopiah (2013) Adapu�n Tahap-Tahap 

Pe�rancangan Loyalitas:  

1. Me�nde�finisikan Nilai Pe�langgan 

a. Ide�ntifikasi se�gme�n pe�langgan sasaran de�finisikan nilai pe�langgan 

sasaran dan te�rbe�ntu�k pe�langgan mana yang me�njadi pe�ndorong 

ke�pu�tu�san pe�mbe�lian dan te�rciptanya loyalitas. 

b. Ciptakan dife�re�nsiasi janji me�re�k. 
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2. Me�rancang Pe�ngalaman Pe�langgan Be�rme�re�k 

a. Me�nge�mbangkan pe�mahaman pe�ngalaman pe�langgan 

b. Me�re�ancang pe�rilaku� karyawan u�ntu�k me�re�alisasikan janji me�re�k. 

c. Me�rancang pe�ru�bahan strate�gi se�cara ke�se�lu�ru�han. 

3. Me�le�ngkapi Orang Dan Me�nyampaikan Se�cara Konsite�n 

d. me�mpe�rsiapkan pe�mimpin u�ntu�k me�njalankan dan me�be�rikan 

pe�ngalaman ke�pada pe�langgan. 

e. Me�le�ngkapi pe�nge�tahu�an dan ke�ahlian karyawan u�ntu�k 

me�nge�mbangkan dan me�mbe�rikan pe�ngalaman ke�pada pe�langgan 

dalam se�tiap inte�raksi yang dilaku�kan pe�langgan. 

f. Me�mpe�rku�at kine�rja pe�ru�sahaan me�lalu�i pe�ngu�ku�ran dab tindakan 

ke�pe�mimpinan. 

4. Me�nyokong Dan Me�ningkatkan Kine�rja 

a. Gu�nakan rspon timbal balik pe�langgan dan kartawan u�ntu�k 

me�me�lihara se�cara be�rkisambu�ngan. 

b. Me�mbe�ntu�k ke�rja sama antara siste�m pe�rsonalia de�ngan prose�s 

bisnis yang te�rlibat langsu�ng dalam pe�mbe�rian dan pe�nciptaan 

pe�ngalaman pe�langgan. 

c. Se�cara te�ru�s-me�ne�ru�s me�nge�mbangkan dan me�ngomu�nikasikan 

hasil u�ntu�k me�nanamkan pe�ngalaman konsu�me�n be�rme�re�k yang 

te�lah dijalankan. 

2.1.4.1 Tahapan Terbentuknya Loyalitas 

Me�nu�ru�t Rizki Zu�lfikar (2018) konsu�me�n yang loyal me�mpu�nyai 

fanatisme� yang re�latif pe�rmane�n dalam jangka panjang te�rhadap su�atu� 

barang atau� jasa pada pe�ru�sahaan atau� toko yang me�njadi pilihannya, tidak 
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ingin be�ralih pada barang atau� jasa yang lain, bahkan iku�t me�mpe�ngaru�hi 

pihak lain u�ntu�k iku�t me�nggu�nakan barang atau� jasa te�rse�bu�t. Me�nu�ru�t 

Griffin (2013) dalam Arfad (2015) me�mbagi tahapan pe�mbe�ntu�kan loyalitas 

se�bagai be�riku�t: 

1. Su�spe�cts, Me�lipu�ti se�mu�a orang yang akan me�mbe�li barang atau� jasa 

pe�ru�sahaan te�tapi be�lu�m tahu� apapu�n me�nge�nai pe�ru�sahaan dan barang 

atau� jasa dan barang atau� jasa yang ditawarkan. 

2. Prospe�cts, adalah orang-orang yang me�miliki ke�bu�tu�han produ�k atau� 

jasa te�rte�ntu� dan me�mpu�nyai ke�mampu�an u�ntu�k me�mbe�linya. 

3. Disqu�alifie�d prospe�ct, yaitu� prospe�k yang te�lah me�nge�tahu�i ke�be�radaan 

atau� jasa te�rte�ntu�, te�tapi tidak me�mpu�nyai ke�bu�tu�han akan barang atau� 

jasa te�rse�bu�t atau� tidak me�mpu�nyai ke�bu�tu�han akan barang atau� jasa 

te�rse�bu�t atau� tidak me�mpu�nyai ke�mampu�an u�ntu�k me�mbe�li barang atau� 

jasa te�rse�bu�t. 

4. First time� cu�stome�r, yaitu� pe�langgan yang me�mbe�li u�ntu�k pe�rtama 

kalinya. 

5.  Re�pe�at cu�stome�r, yaitu� pe�langgan yang te�lah me�laku�kan pe�mbe�lian 

su�atu� produ�k du�a kali atau� le�bih. 

6. Clie�nts, klie�n me�mbe�li se�mu�a barang atau� jasa yang ditawarkan dan 

me�re�ka bu�tu�hkan. 

7. Advocate�, se�pe�rti halnya clie�nts, advocate�s me�mbe�li barang atau� jasa 

yang ditawarkan dan yang me�re�ka bu�tu�hkan, se�rta me�laku�kan 

pe�mbe�lian se�cara te�ratu�r. Se�lain itu� me�re�ka me�ndorong te�man-

te�mannya u�ntu�k me�nggu�nakan jasa pe�ru�sahaan te�rse�bu�t. 

2.1.5.1 Indikator Loyalitas Konsumen 
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Me�nu�ru�t Je�re�mia dan Dju�rwati (2019) loyalitas pe�langgan 

me�ru�pakan se�bu�ah hasil yang didapat dari ke�pu�asan pe�langgan akan se�bu�ah 

produ�k barang atau� jasa, loyalitas ini me�mbe�rikan dampak positif bagi 

pe�ru�sahaan se�pe�rti pe�langgan yang loyal me�laku�kan pe�mbe�lian yang 

be�ru�lang- u�lang pada produ�k pe�ru�sahaan. Me�nu�ru�t Tjiptono (2016) dalam 

Robby (2017) me�nje�laskan bahwa Indikator loyalitas konsu�me�n se�bagai 

be�riku�t: 

1. Me�laku�kan pe�mbe�lian u�lang adalah niat be�li yang dilaku�kan konsu�me�n 

le�bih dari satu� kali pe�mbe�lian 

2. Me�re�kome�ndasikan ke�pada pihak lain adalah me�nyarankan atau� 

me�re�kome�ndasikan ke�pada orang lain me�nge�nai produ�k yang ia be�li 

3. Tidak be�rniat u�ntu�k pindah adalah konsu�me�n se�tia te�rhadap produ�k atau� 

me�re�k yang disu�kai nya dan e�nggan be�rpindah me�re�k 

4. Me�mbicarakan hal-hal positif adalah be�rbicara hal-hal positif produ�k 

yang dibe�li 

 

2.1.3 Kepuasan Pelanggan 

2.3.1.1 Pengertian Kepuasan Pelanggan 

Ke�pu�asan pe�langgan dirasakan ke�tika se�orang pe�langgan 

me�mbandingkan pe�ngalaman pe�mbe�lian su�atu� produ�k/jasa dari pe�nju�al atau� 

pe�nye�dia produ�k/jasa te�rse�bu�t de�ngan harapan pe�mbe�li itu� se�ndiri. Harapan 

te�rse�bu�t mu�ncu�l dari pe�ngalaman awal saat me�mbe�li su�atu� produ�k atau� jasa, 

kome�ntar dari te�man dan ke�nalan, se�rta janji dan informasi dari pe�masar dan 

pe�saing. Te�ntu�nya jika ingin u�nggu�l dalam pe�rsaingan, Anda ju�ga pe�rlu� 
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me�mpe�rhatikan e�kspe�ktasi pe�langgan dan ke�pu�asan pe�langgan. Originote� 

me�ru�pakan brand pe�rawatan ku�lit yang me�nawarkan be�be�rapa lini produ�k 

pe�rawatan ku�lit yang dise�su�aikan u�ntu�k me�ngatasi masalah ku�lit dan cocok 

u�ntu�k konsu�me�n be�ru�sia 17 tahu�n ke� atas. Se�mu�a produ�k yang diprodu�ksi 

me�ngandu�ng bahan-bahan be�rku�alitas tinggi. Namu�n se�lain bahannya yang 

bagu�s, harganya ju�ga te�rjangkau�. Ole�h kare�na itu� produ�k ini se�ring kali 

te�rju�al kare�na banyak konsu�me�n yang pu�as de�ngan produ�k The� Originote� 

dan konsu�me�n me�miliki niat be�li yang tinggi. 

Me�nu�ru�t Tjiptono dan Chandra (2016) “Kata ke�pu�asan 

(Satisfaction) be�rasal dari bahasa latin “satis” (artinya cu�ku�p baik, me�madai 

dan “facio” (me�laku�kan atau� me�mbu�at). Ke�pu�asan bisa diartikan se�bagai 

“u�paya pe�me�nu�han se�su�atu�” atau� “me�mbu�at se�su�atu� me�madai”. Windasu�ri 

dan Hyacintha (2016) ke�pu�asan pe�langgan adalah “su�atu� tanggapan 

e�mosional pada e�valu�asi te�rhadap pe�ngalaman konsu�msi su�atu� produ�k atau� 

jasa”. 

Sangadji dan Sopiah (2015) ke�pu�asan pe�langgan adalah “pe�rasaan 

se�nang atau� ke�ce�wa se�se�orang dalam pe�rbandingan antara ke�sannya 

konsu�me�n te�rhadap tingkatan kine�rja produ�k dan jasa ril atau� aktu�al de�ngan 

kine�rja se�su�ai harapan”. Majid (2011) dalam Rohae�ni (2018) me�nje�laskan 

bahwa “Ke�pu�asan pe�langgan adalah tingkat pe�rasaan se�se�orang se�te�lah 

me�mbandingkan kine�rja yang dirasakan de�ngan harapannya”. Kotle�r dalam 

Windarti (2016) me�nyatakan bahwa “Ke�pu�asan pe�langgan adalah se�jau�h 

mana su�atu� tingkatan produ�k dan jasa yang dipe�rse�psikan se�su�ai de�ngan 

harapan pe�langgan atau� pe�mbe�li”. 
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Gie�se� dan Cote� dalam Tjiptono dan Diana (2015), me�ngide�ntifikasi 

tiga kompone�n u�tama dalam de�finisi ke�pu�asan pe�langgan se�bagai be�riku�t. 

1. Tipe� re�spon (baik re�spon e�mosional atau� afe�ktif mau�pu�n kognitif) dan 

inte�nsitas re�spon (ku�at hingga le�mah, biasanya dice�rminkan le�wat 

istilah-istilah se�pe�rti “sangat pu�as”, “ne�tral”, “sangat se�nang”, 

“fru�stasi”, dan se�bagainya. 

2. Foku�s re�spon, be�ru�pa produ�k, konsu�msi, ke�pu�tu�san pe�mbe�lian, 

wiraniaga, toko, dan se�bagainya. 

3. Timing re�spon, yaitu� se�te�lah konsu�msi, se�te�lah pilihan pe�mbe�lian, 

be�rdasarkan pe�ngalaman aku�mu�latif, dan se�te�ru�snya”. 

 

Be�rdasarkan pe�nje�lasan di atas dapat disimpu�lkan bahwa ke�pu�asan 

pe�langgan adalah le�bih me�ngarah pada pe�rasaan se�nang atau� ke�ce�wa dari 

se�se�orang yang mu�ncu�l se�te�lah me�mbandingkan produ�k mau�pu�n jasa dari 

apa yang me�re�ka pikirkan de�ngan apa yang me�re�kan harapkan. Ke�pu�asan 

pe�langgan se�cara ke�se�lu�ru�han me�nu�nju�kkan sikap te�rhadap pe�nye�dia 

layanan, atau� re�aksi e�mosional u�ntu�k pe�rbe�daan antara apa yang pe�langgan 

harapkan dan apa yang me�re�ka te�rima. 

 

2.3.2.1 Teori dan Model Kepuasan Pelanggan 

Te�ori dan mode�l ke�pu�asan pe�langgan dapat me�mu�dahkan u�ntu�k 

me�nge�tahu�i tingkat ke�pu�asan pe�langgan dari produ�k atau� jasa yang 

ditawarkan. Yang mana me�njadi dampak pe�rbandingan antara harapan 

konsu�me�n se�be�lu�m pe�mbe�lian de�ngan yang didapatkan se�te�lah me�laku�kan 
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pe�mbe�lian. Me�nu�ru�t Indahingwati (2019) te�ori dan mode�l ke�pu�asan 

pe�langgan yaitu�: 

1. Te�ori E�konomi Mikro 

Be�rdasarkan te�ori ini, su�rplu�s konsu�me�n me�nce�rminkan 

ke�pu�asan konsu�me�n di masa se�mikin be�sar su�rplu�s konsu�me�n maka 

se�makin be�sar pu�la ke�pu�asan konsu�me�n, dan se�baliknya. 

2. Pre�spe�ktif Psikologis 

Apabila konsu�me�n me�rasa bahwa ke�gagalan su�atu� produ�k 

me�me�nu�hi harapannya dise�babkan faktor yang be�rsifat stabil dan 

be�rkaitan de�ngan pe�masarannya, ia ce�nde�ru�ng be�rke�yakinan bila 

dimasa me�ndatang ia me�mbe�li produ�k yang sama, maka ke�gagalan 

te�rse�bu�t akan te�ru�lang ke�mbali 

3. Pe�re�spe�ktif Total Qu�ality Manage�me�nt (TQM) 

Total Qu�ality Manage�me�nt (TQM) me�ru�pakan su�atu� 

pe�nde�katan dalam me�njalankan bisnis yang me�ncoba u�ntu�k 

me�maksimu�mkan daya saing organisasi me�lalu�i pe�rbaikan se�cara 

be�rke�sinambu�ngan atas produ�k jasa, manu�sia, prose�s dan 

lingku�ngannya”. 
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Mode�l Ame�rican Cu�stome�r Satisfaction Inde�x (ACSI)

 me�ru�pakan inde�k ke�pu�asan pe�langgan Ame�rika pada gambar 2.1 Me�nu�ru�t 

Indahingwati (2019) me�nu�nju�kkan bahwa: 

“Nilai ke�pu�asan yang dirasakan ole�h konsu�me�n haru�s se�su�ai de�ngan 
harapan yang di inginkan ole�h konsu�me�n te�rse�bu�t atau� dapat dikatakan 
bahwa ke�pu�asan se�orang konsu�me�n akan dapat te�rpe�nu�hi jika produ�k 
barang atau� jasa yang dirasakan atau� dibe�li ole�h konsu�me�n te�rse�bu�t se�su�ai 
de�ngan harapan yang di inginkan konsu�me�n. Mode�l ACSI me�nu�nju�kkan 
ku�alitas yang dirasakan se�cara langsu�ng me�mpu�nyai e�fe�k positif te�rhadap 
ke�pu�asan pe�langgan, de�mikian ju�ga nilai yang dirasakan dan harapan 
pe�langgan jika tidak se�su�ai akan be�rpe�ngaru�h positif te�rhadap loyalitas 
pe�langgan”. 

 

Se�dangkan me�nu�ru�t Hana dan E�lvina (2018) te�ori dan mode�l 

ke�pu�asan pe�langgan yaitu�: 

1. Contrast The�ory 

Me�ngasu�msikan bahwa konsu�me�n akan me�mbandingkan 

kine�rja produ�k aktu�al  de�ngan  e�kspe�ktasi  se�be�lu�m  pe�mbe�lian. Apabila  

kine�rja  aktu�al le�bih be�sar atau� sama de�ngan e�kspe�ktasi maka pe�langgan 

akan pu�as dan be�gitu� pu�la se�baliknya 

2. Assimilation Te�ory 

Me�nyatakan bahwa e�valu�asi pu�rnabe�li me�ru�pakan fu�ngsi positif 

dari e�kspe�ktasi konsu�me�n se�be�lu�m me�mbe�li. Konsu�me�n se�cara pe�rse�psi 

ce�nde�ru�ng me�ndistorsi pe�rbe�daan antara e�kspe�ktasi dan kine�rjanya ke� 

arah e�kspe�ktasi awal kare�na prose�s diskonfirmasi se�cara psikologis 

tidak nyaman dilaku�kan. Arti lainnya adalah pe�nympangan dari 

e�kspe�ktasi ce�nde�ru�ng akan dite�rima ole�h konsu�me�n yang be�rsangku�tan 

3. Assimilation-Contrast The�ory 

Be�rpe�gang pada te�rjadinya e�fe�k asimilasi atau� e�fe�k kontras 

me�ru�pakan fu�ngsi-fu�ngsi dari tingkat ke�se�njangan antara kine�rja yang 
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diharapkan de�ngan kine�rja aktu�al. Apabila ke�se�njangannya be�sar, 

konsu�me�n akan me�mpe�rbe�sar gap te�rse�bu�t se�hingga produ�k 

dipe�rse�psikan jau�h le�bih bagu�s atau� bu�ru�k dibanding de�ngan 

ke�nyataanya (contrast the�ory). Namu�n jika ke�se�njangannya tidak 

te�rlalu� be�sar, asimilasi te�ori yang be�rlaku�”. 

Me�nu�ru�t mode�l diskonfirmasi te�ori yang diku�tip ole�h 

Su�marwan (2004) dalam Baihaqi, Hana dan E�lvina (2018) ke�pu�asan 

konsu�me�n me�ru�pakan  

“Dampak dari pe�rbandingan antara harapan konsu�me�n 
se�be�lu�m pe�mbe�lian de�ngan yang se�su�nggu�hnya dipe�role�h konsu�me�n 
dari produ�k yang dibe�li te�rse�bu�t. Ke�tika konsu�me�n me�mbe�li su�atu� 
produ�k maka ia me�miliki harapan te�ntang bagaimana produ�k te�rse�bu�t 
be�rfu�ngsi”. 

 

Be�rdasarkan pe�nje�lasan di atas dapat disimpu�lkan bahwa te�ori 

dan mode�l ke�pu�asan pe�langgan me�nu�nju�kkan bahwa jika atau� barang 

yang dibe�li ole�h pe�langgan se�su�ai de�ngan apa yang diharapkan, maka 

te�rdapat ke�pu�asan dan be�gitu� pu�la se�baliknya akan timbu�l rasa ke�ce�wa 

atau� tidak pu�as. Bila ke�nikmatan pe�langgan me�le�bihi harapannya maka 

pe�langgan akan be�tu�l-be�tu�l pu�as dan me�re�ka akan me�ngadakan 

pe�mbe�lian u�lang se�rta me�mbe�ri re�kome�ndasi ke�pada re�kan-re�kannya. 

 

2.3.3.1 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan 

Pe�langgan me�mpu�nyai angan-angan me�nge�nai pe�rasaan yang ingin 

me�re�ka rasakan ke�tika me�re�ka me�nye�le�saikan su�atu� transaksi atau� ke�tika 

me�nikmati pe�layanan yang te�lah di te�rima. Me�ncapai tingkat ke�pu�asan 

pe�langgan te�rtinggi adalah tu�ju�an u�tama pe�masaran. Me�mpe�rtahankan 

ke�pu�asan pe�langgan dari  waktu�  ke�  waktu�  akan  me�mbina  hu�bu�ngan  yang  
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baik  de�ngan  pe�langgan. Me�nu�ru�t  Irawan (2015) faktor-faktor pe�ndorong 

ke�pu�asan pe�langgan yaitu�: 

1. Ku�alitas Produ�k 

Pe�langgan akan me�rasa pu�as se�te�lah me�mbe�li dan 

me�nggu�nakan produ�k te�rse�bu�t yang me�miliki ku�alitas produ�k baik. 

2. Harga 

Biasanya harga mu�rah adalah su�mbe�r ke�pu�asan yang pe�nting. 

Akan te�tapi biasanya faktor harga bu�kan me�njadi jaminan su�atu� produ�k 

me�miliki ku�alitas yang baik. 

3. Ku�alitas Jasa 

Pe�langgan me�rasa pu�as apabila me�re�ka me�mpe�role�h jasa yang 

baik atau� se�su�ai de�ngan yang diharapkan dari pe�gawai mau�pu�n 

karyawan pe�ru�sahaan. 

 

 

 

4. E�motional factor 

Ke�pu�asannya bu�kan kare�na ku�alitas produ�k, te�tapi harga diri 

atau� nilai sosial yang me�njadikan pe�langgan pu�as te�rhadap me�re�k 

produ�k te�rte�ntu�. 

5. Biaya atau� ke�mu�dahan u�ntu�k me�ndapatkan produ�k atau� jasa 

Ke�nyamanan dan e�fisie�n dalam me�ndapatkan su�atu� produ�k atau� 

jasa se�rta mu�dah me�ndapatkan jasa produ�k me�mbe�rikan nilai te�rse�ndiri 

bagi ke�pu�asan pe�langgan. 
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Strate�gi pe�masaran dipe�rlu�kan u�ntu�k me�mbe�rikan ke�pu�asan  ke�pada 

pe�langgan. Variabe�l yang me�mpe�rngaru�hi ke�pu�asan konsu�me�n  adalah 

strate�gi produ�k, harga, promosi, lokasi, pe�layanan karyawan, fasilitas dan 

su�asana. Strate�gi ini me�nu�ru�t Tjiptono (2016) me�ru�pakan faktor-faktor yang 

me�mbe�rikan pe�ngaru�h te�rhadap ke�pu�asan konsu�me�n atau� pe�langgan: 

1. Produ�k 

Layanan produ�k yang baik dan me�me�nu�hi se�le�ra se�rta harapan 

konsu�me�n. Produ�k dapat me�nciptakan ke�pu�asan konsu�me�n. 

2. Harga 

Harga me�ru�pakan bagian yang me�le�kat pada produ�k yang 

me�nce�rminkan se�be�rapa be�sar ku�alitas produ�k te�rse�bu�t. 

3. Promosi 

Dasar pe�ne�litian promosi yang me�nge�nai informasi produ�k dan 

jasa pe�ru�sahaan dalam u�saha me�ngkomu�nikasikan manfaat produ�k dan 

jasa te�rse�bu�t pada konsu�me�n sasaran. 

 

4. Lokasi 

Te�mpat me�ru�pakan bagian dari atribu�t pe�ru�sahaan yang be�ru�pa 

lokasi pe�ru�sahaan dan konsu�me�n. 

5. Pe�layanan 

Karyawan Pe�layanan karyawan me�ru�pakan pe�layanan yang 

dibe�rikan karyawan dalam u�saha me�me�nu�hi ke�bu�tu�han dan ke�inginan 

konsu�me�n dalam u�saha me�mu�askan konsu�me�n. 

6. Fasilitas 
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Fasilitas me�ru�pakan bagian dari atribu�t pe�ru�sahaan yang be�ru�pa 

pe�rantara gu�na me�ndu�ku�ng ke�lancara ope�rasional pe�ru�sahaan yang 

be�rhu�bu�ngan de�ngan konsu�me�n. 

7. Su�asana 

Su�asana me�ru�pakan faktor pe�ndu�ku�ng, kare�na apabila 

pe�ru�sahaan me�nge�sankan maka konsu�me�n me�ndapatkan ke�pu�asan 

te�rse�ndiri. 

Dari pe�nge�rtian di atas dapat disimpu�lkan bahwa faktor-faktor yang 

me�mpe�ngaru�hi ke�pu�asan yang haru�s dipe�rhatikan yaitu� ku�alitas produ�k, 

harga, se�rvice� qu�ality, ke�mu�dahan. Faktor-faktor yang me�micu� ke�pu�asan 

pe�langgan me�lipu�ti, pe�layanan de�ngan nilai tambah, tampilan produ�k atau� 

jasa, dan aspe�k-aspe�k te�rte�ntu� dari bisnis yang be�rsangku�tan. 

Me�nu�ru�t Tjiptono (2016) pe�ngu�ku�ran ke�pu�asan konsu�me�n me�miliki 

e�nam konse�p inti yaitu� se�bagai be�riku�t: 

 

 

1. Ke�pu�asan pe�langgan ke�se�lu�ru�han (ove�rall cu�stome�r satisfaction) 

Dalam konse�p ini, cara me�ngu�ku�r ke�pu�asan pe�langgan yaitu� 

langsu�ng me�nanyakan ke�pada pe�langgan se�be�rapa pu�as me�re�ka de�ngan 

produ�k atau� jasa su�atu� pe�ru�sahaan. Pe�nilaiannya me�lipu�time�ngu�ku�r 

tingkat ke�pu�asan pe�langgan e�rhadap produ�k dan/atau� jasa pe�ru�sahaan 

be�rsangku�tan se�rta me�mbandingkan de�ngan tingkat ke�pu�asan 

pe�langgan te�rhadap pe�ru�sahaan pe�saing. 

2. Dime�nsi ke�pu�asan pe�langgan 
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Ke�pu�asan pe�langgan diu�ku�r de�ngan e�mpat langkah. Pe�rtama, 

me�ngide�ntifikasi dime�nsi-dime�nsi ku�nci ke�pu�asan pe�langgan. Ke�du�a, 

me�minta pe�langgan me�nilai produ�k dan/atau� jasa pe�ru�sahaan. Ke�tiga, 

me�minta pe�langgan me�nilai produ�k dan/atau� jasa pe�ru�sahaan pe�saing 

be�rdasarkan ite�m yang sama. Dan ke�e�mpat, me�minta para pe�langgan 

u�ntu�k me�ne�ntu�kan dime�nsi yang pe�nting dalam me�nilai ke�pu�asan 

pe�langgan. 

3. Konfirmasi harapan (confirmation of e�xpe�ctations) 

Ke�pu�asan diu�ku�r be�rdasarkan ke�se�su�aian/ke�tidakse�su�aian 

antara harapan pe�langgan de�ngan kine�rja produ�k/jasa pe�ru�sahaan. 

4. Niat be�li u�lang (re�pu�rchase� inte�ntion) 

Dalam konse�p ini, caranya adalah de�ngan me�nanyakan 

pe�langgan se�cara langsu�ng apakah akan me�mbe�li produ�k atau� 

me�nggu�nakan jasa pe�ru�sahaan lagi. 

5. Ke�se�diaan u�ntu�k me�re�kome�ndasi (willingne�ss to re�comme�nd) 

Ke�se�diaan pe�langgan u�ntu�k me�re�kome�ndasikan produ�k/jasa 

ke�pada te�man atau� ke�lu�arganya me�njadi u�ku�ran pe�nting u�ntu�k 

dianalisis dan ditindakanju�ti dalam kasu�s pe�mbe�lian produ�k/jasa yang 

pe�mbe�lian u�langnya re�latif lama. 

6. Ke�tidakpu�asan pe�langgan (cu�stome�r dissatisfaction) 

Ke�tidakpu�asan pe�langgan me�lipu�ti complaint, re�tu�rn atau� 

pe�nge�mbalian produ�k, biaya garansi, produ�ct re�call (pe�narikan ke�mbali 

produ�k dari pasar). 

 



 
 

33 
 

Dari  pe�nge�rtian  di  atas  dapat  disimpu�lkan  bahwa  pe�ngu�ku�ran  

ku�alitas pe�langgan adalah salah satu� cara u�ntu�k me�mpe�role�h

 gambaran me�nge�nai ke�pu�asan pe�langgan adalah de�ngan me�mpe�rke�rjakan 

be�be�rapa orang u�ntu�k be�rpe�ran atau� be�rsikap se�bagai pe�langgan atau� 

pe�mbe�li pote�nsial produ�k pe�ru�sahaan dan pe�saing. De�ngan te�rciptanya 

ke�pu�asan pe�langgan maka akan me�mbe�rikan dampak positif antara lain 

hu�bu�ngan pe�nju�al antara pe�langgan me�njadi harmonis, me�ningkatnya 

pe�mbe�lian u�lang, te�rciptanya promosi dari mu�lu�t ke� mu�lu�t ole�h pe�langgan, 

dan te�rciptanya loyalitas pe�langgan 

 

2.3.4.1 Indikator Kepuasan Pelanggan 

Pe�ngu�ku�ran ke�pu�asan konsu�me�n sangat pe�nting u�ntu�k dilaku�kan, 

kare�na me�mbe�rikan informasi yang be�rmanfaat bagi organisasi. Cara u�ntu�k 

me�ncapai ke�pu�asan pe�langgan dapat dilaku�kan ju�ga me�lalu�i strate�gi

 misalkan su�rve�i, ku�e�sione�r, angke�t dan te�ntu�nya pe�ngu�mpu�lan data. 

Me�nu�ru�t Sahir, dkk (2020) indikator ke�pu�asan pe�langgan yaitu�: 

 

 

1. Pe�ngalaman 

Rivie�w dari konsu�me�n dapat me�ngu�bah pre�se�psi se�rta minat 

pe�mbe�lian produ�k. Di mana se�be�lu�m me�njadi ke�pu�tu�san u�ntu�k be�li, 

pe�langgan pada u�mu�mnya dapat me�mbu�at be�rbagai pe�rbandingan 

bagaimana pe�ngalamannya yang dirasakan, ke�mu�dian akan dice�ritakan 

ke�pada orang. Pe�langgan akan me�rasa pu�as, jika pe�ngalaman baiknya 

dapat di te�rima konsu�me�n lain me�rasakannya. Pe�langgan
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 me�rasa te�rpu�askan pastinya me�mbe�ri nilai bagu�s pada pe�ru�sahaan, 

ini akan pe�nting pada brand ide�nty sangat ku�at bagi bisnis u�ntu�k 

ke�be�rlanju�tannya 

2. Harga 

Harga inilah indikator u�ntu�k pe�langgan paling tampak dan je�las 

sangat pe�nting haru�s dipe�rhatikan. Pe�langgan tidak akan pe�rbah be�ralih 

pada toko yang lain saat me�ndapatkan harga e�konomis. Te�ntu�nya se�cara 

finansial pe�langgan akan te�rpu�askan, dapat be�rhe�mat walau�pu�n hanya 

de�ngan be�rbe�da be�be�rapa ru�piah saja, de�mi me�ndapatkan harga mu�rah, 

kare�na me�rasa te�lah be�rhe�mat 

3. Pe�layanan 

Kritikan yang te�lah dite�rima pe�ru�sahaan sadar atau� tidak ini ada 

kaitannya de�ngan se�bu�ah pe�layanan. Banyaknya pe�langgan yang se�ring 

me�nge�lu�h, namu�n tidak dise�rtai de�ngan ke�te�rangan yang je�las namu�n 

ku�alitas pe�layanan be�nar-be�nar haru�s optimal dalam me�mbe�rikan 

pre�se�psi te�ntang pe�layanan bisnis 

 

 

4. Ku�alitas 

Produ�k yang me�miliki ku�alitas se�jau�h dapat tu�mbu�h 

be�rke�mbang di pe�ru�sahaan. Se�dangkan ku�alitas me�mbawakan loyalitas. 

Maka se�haru�snya me�njadi pe�rhatian pe�nting dalam se�tiap pe�ru�sahaan 

bisnis. Ke�pu�asan te�rpancar dalam konsu�me�n atau�  pe�langgan, jika dapat 

produ�k be�rku�alitas”. 
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2.1.4 Skincare The Originote  

The� Originote� me�ru�pakan brand pe�rawatan ku�lit yang didirikan pada 

tahu�n 2021, dan te�lah me�nge�mbangkan be�rbagai rangkaian pe�rawatan ku�lit 

yang dapat digu�nakan ole�h re�maja mu�lai u�sia 17 tahu�n u�ntu�k me�ngatasi se�mu�a 

masalah ku�lit. Se�tiap produ�k me�nawarkan fu�ngsionalitas tinggi yang me�ngatasi 

se�mu�a masalah ku�lit de�ngan harga te�rjangkau�. Se�ri The� Originote� dapat 

digu�nakan ole�h siapa saja, tanpa me�mandang u�sia atau� ke�lompok, se�jalan 

de�ngan visi dan slogan “Pe�rawatan Ku�lit Te�rjangkau� u�ntu�k Se�mu�a”. 

The� Originote� me�ru�pakan me�re�k lokal yang me�ndapat re�gistrasi BPOM pada 

April 2022. Dalam artike�l Alfin Pratama dari Infobrand.id yang be�rju�du�l “The� 

Originote� Konsiste�n Me�nawarkan Produ�k Pe�rawatan Ku�lit Be�rku�alitas Tinggi 

de�ngan Harga Te�rjangkau�”, Misi The� Originote� hingga saat ini adalah Tu�ju�an 

kami adalah me�nye�diakan produ�k pe�rawatan ku�lit be�rku�alitas tinggi dan 

te�rjangkau� de�ngan tu�ju�an u�ntu�k me�mpe�rbaiki masalah pe�rawatan ku�lit. Hal ini 

te�rjadi pada masyarakat Indone�sia yang tinggal di iklim tropis (Pratama, 2023).  

The� Originote� saat ini se�dang me�nge�mbangkan be�be�rapa produ�k 

ke�cantikan yang be�rfoku�s pada pe�rawatan ku�lit. Salah satu�nya adalah 

pe�le�mbab. Original Note� me�ngandu�ng bahan-bahan u�tama se�pe�rti asam 

hialu�ronat, ce�ramide�, dan chlore�lina, yang dirancang u�ntu�k me�njaga 

ke�le�mbapan ku�lit dan lapisan pe�lindu�ng ku�lit, se�hingga me�njaga ku�lit te�tap 

awe�t mu�da. Ke�u�nggu�lan The� Originote� Hyalu�ce�ra Moistu�rize�r adalah te�kstu�r 

ge�lnya yang ringan dan be�ning, cocok u�ntu�k se�mu�a je�nis ku�lit, dapat digu�nakan 

de�ngan produ�k pe�rawatan ku�lit dan make�u�p lainnya, se�rta harganya te�rjangkau�.  

Ke�popu�le�ran produ�k ini me�njadikan The� Originote� se�bagai brand 

skincare� papan atas di Indone�sia hingga me�nyandang pre�dikat skincare� te�rlaris 
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#1 di Tiktok (Krisna, 2023). De�ngan me�ne�lu�su�ri te�stimoni positif konsu�me�n 

se�te�lah me�nggu�nakan pe�le�mbab ini, konsu�me�n bahkan ke�su�litan u�ntu�k 

me�mbe�linya kare�na ku�rangnya stok produ�ksi yang te�rse�dia. Pe�nghargaan yang 

diraih The� Originote� pu�n be�rvariasi be�rdasarkan pe�nghargaan dan ke�te�naran 

TRANSâN COP Indone�sia yang me�njadi favorit konsu�me�n Indone�sia. (De�bby, 

2023). 

2.1.5 Hubungan antara Variabel Penelitian 

Ku�alitas produ�k me�ru�pakan ke�se�lu�ru�han ciri dan sifat dari su�atu� produ�k 

atau� jasa yang be�rgantu�ng pada ke�mampu�annya u�ntu�k dapat me�mu�askan 

ke�bu�tu�han yang diharapkan pe�langgan (Kotle�r dan Ke�lle�r, 2020). Pe�ru�sahaan 

yang me�nawarkan ku�alitas akan me�nciptakan hu�bu�ngan baik de�ngan 

pe�langgan. Ku�alitas produ�k me�miliki pe�ran pe�nting dalam me�mpe�ngaru�hi 

ke�pu�asan pe�langgan dan me�mbe�ntu�k pe�langgan u�ntu�k loyal te�rhadap produ�k 

yang ditawarkan pe�ru�sahaan. Me�nu�ru�t Tjiptono (2008) ku�alitas produ�k 

me�ru�pakan pe�rpadu�an antara sifat dan karakte�risik yang me�ne�ntu�kan se�jau�h 

mana ke�lu�aran dapat me�me�nu�hi pe�rsyaratan ke�bu�tu�han pe�langgan atau� me�nilai 

sampai se�be�rapa jau�h sifat dan karakte�risik itu� me�me�nu�hi ke�bu�tu�hanya. Be�riku�t 

gambaran hu�bu�ngan masing-masing variabe�l dalam pe�ne�litian ini: 

1. Hu�bu�ngan ku�alitas produ�k te�rhadap loyalitas pe�langgan  

Familiar dan Maftu�khah (2015) me�ngu�ngkapkan bahwa ku�alitas 

produ�k be�rpe�ngaru�h se�cara langsu�ng dan signifikan te�rhadap loyalitas 

pe�langgan. Se�makin naiknya ku�alitas produ�k be�rpe�ngaru�h te�rhadap 

naiknya loyalitas pe�langgan. Ku�alitas produ�k yang me�mpe�ngaru�hi 

loyalitas pe�langgan ini ada de�ngan produ�ct fe�atu�re�s (fitu�r produ�k) yang 
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me�nye�diakan be�rbagi macam produ�k de�ngan ku�alitas yang baik, kare�na 

de�ngan me�nye�diakan be�rbagai macam pilihan produ�k dan ku�alitas yang 

baik dise�tiap produ�knya ini dapat me�mbu�at pe�langgan me�njadi loyal 

te�rhadap pe�ru�sahaan. Be�gitu� ju�ga de�ngan hasil pe�ne�litian dari Bu�diarno e�t 

al (2022). Ku�alitas Produ�k be�rpe�ngaru�h positif dan signifikan te�rhadap 

Ke�pu�asan Pe�langgan dan Ke�pu�asan Pe�langgan be�rpe�ngaru�h positif dan 

signifikan te�rhadap Loyalitas Pe�langgan 

2. Hu�bu�ngan ke�pu�asan pe�langan te�rhadap loyalitas pe�langgan  

Me�nu�ru�t pandangan Tjiptono (2016) me�nyatakan adanya pe�ngaru�h 

antara ke�pu�asan pe�langgan dan loyalitas pe�langgan, bahwa ke�pu�asan akan 

me�nimbu�lkan loyalitas pe�langgan. Salah satu� faktor yang me�mpe�ngaru�hi 

te�rjadinya loyalitas adalah tingkat ke�pu�asan pe�langgan. Ke�pu�asan 

pe�langgan ini te�ntu� saja te�rcipta kare�na produ�k yang ditawarkan se�su�ai 

de�ngan ke�inginan pe�langan, se�hingga akan te�rjadi pe�mbe�lian be�ru�lang 

yang me�ngindikasikan tingkat loyalitas pe�langan te�rse�bu�t. 

Hasil pe�ne�litian dari Mu�nisih (2015) ju�ga me�nje�laskan bahwa 

ke�pu�asan pe�langgan be�rpe�ngaru�h positif dan signifikan te�rhadap loyalitas 

pe�langgan, dimana ke�pu�asan pe�langgan yang me�ningkat maka loyalitas 

pe�langan ju�ga me�ningkat. Pe�ne�litian lainnya ju�ga dilaku�kan ole�h 

Pu�spitasari (2017), dimana hasilnya me�ngu�ngkapkan bahwa ke�pu�asan 

pe�langgan be�rpe�ngaru�h signifikan te�rhadap loyalitas pe�langgan. Pe�ne�litian 

lain ole�h Bu�diarno e�t al (2022) me�ngkonfirmasi ju�ga bahwa Ke�pu�asan 

Pe�langgan be�rpe�ngaru�h positif dan signifikan te�rhadap Loyalitas 

Pe�langgan 

3. Hu�bu�ngan ku�alitas produ�k te�rhadap ke�pu�asan pe�langgan  
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Be�rdasarkan banyak te�ori, lite�ratu�r dan bahkan be�rbagai hasil 

pe�ne�litian me�ngu�ngkapkan bahwa ku�alitas produ�k sangat me�mpe�ngaru�hi 

ke�pu�asan pe�langgan. Kare�na ke�tika se�makin tinggi tingkat ku�alitas podu�k 

maka se�makin tinggi pu�la tingkat ke�pu�asan pe�langgan yang dihasilkan 

(Kotle�r dan Ke�lle�r, 2020). 

Te�ori te�rse�bu�t dibu�ktika dalam pe�ne�litian Mu�nisih dan Soliha 

(2015), me�nyatakan bahwa ku�alitas produ�k be�rpe�ngaru�h positif dan 

signifikan te�rhadap ke�pu�asan pe�langgan, dimana ku�alitas produ�k 

me�ningkat maka ke�pu�asan pe�langgan ju�ga me�ningkat 

4. Hu�bu�ngan ku�alitas produ�k dan ke�pu�asan pe�langgan te�rhadap loyalitas 

pe�langgan 

Se�cara te�ori, ku�alitas produ�k yang baik te�ntu� akan pe�rpe�ngaru�h 

se�cara posisitif te�rhadap ke�pu�asan pe�langan, ke�pu�asan pe�langgan ju�ga 

akan be�rpe�ngaru�h se�cara positif te�rhadap loyalitas pe�langgan. Ke�mu�dian, 

ku�alitas produ�k yang baik dan adanya ke�pu�asan pe�langan te�rhadap produ�k 

te�rse�bu�t akan be�rpe�ngaru�h se�cara langsu�ng dan positif te�rhadap loyalitas 

pe�langan dalam me�laku�kan pe�mbe�lian atau� pe�me�sanan u�lang. Hal ini 

dibu�ktikan de�ngan pe�ne�litian yang dilaku�kan ole�h Nu�ryati e�t al (2023) 

bahwa ku�alitas produ�k dan ke�pu�asan pe�langgan be�rpe�ngaru�h positif dan 

signifikan te�rhadap loyalitas pe�langgan pada Padma He�rbal Balidi 

Kabu�pate�n Tabanan. Hal ini be�rmakna se�makin tingginya ku�alitas produ�k 

dan ke�pu�asan pe�langgan maka loyalitas pe�langgan me�ningkat. 

2.2 Penelitian Sebelumnya 
 

No 
Judul Artikel dan 

Sumber Jurnal 
Variabel  
penelitian 

Populasi, 
sampel,  

Hasil Penelitian 
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sampling 

1. 

Analisis citra me�re�k, 
harga produ�k, dan 
ku�alitas te�rhadap 
ke�pu�tu�san pe�mbe�lian 
handphone� Samsu�ng 
pada se�lu�ru�h ge�rai-
ge�rai se�lu�le�r di IT 
ce�nte�r Manado. 

(Malonda De�isy, 
2018) 

X1: Citra Me�re�k 
X2 : Harga 
X3: Ku�alitas 
Produ�k 
Y  : Ke�pu�tu�san 
Pe�mbe�lian 

Popu�lasi: 340 

Sampe�l size�:  
60 

 

Hasil Penelitian: 

 X1….. Y : 0,120 (sig. 
0.035) 

 X2….. Y : 0,340 (sig. 
0.048) 

 X3….. Y : 0,092 (sig. 
0.054) 

 

2. 

Analisis 

pe�ngaru�h ku�alitas 

produ�k, ku�alitas 

pe�layanan, 

ke�pe�rcayaan 

pe�langgan 

te�rhadap loyalitas 

pe�langgan (stu�di 

kasu�s pada pt 

nu�santara su�rya 

sakti) 

 

Rachmawaty 

Haroe�n, 

Volu�me� 1, 

No. 2, 

Janu�ari 2020 

p-ISSN : 

2715 – 0127 

X: Ku�alitas 

produ�k 

Y: Loyalitas 
Pe�langgan 

Z: Ke�pu�asan 
Pe�langan 

 

 

 

X1 Te�rhadap Y 

X2 Te�rhadap Y 

X3 Te�rhadap Y 

X1,  X2, dan    
X3 Se�cara 
be�rsama-sama 
te�rhadap Y 

 

Popu�lasi: 87 

Sampe�l size�:  
17 

 

Nilai F hitu�ng le�bih 
be�sar dari F tabe�l atau� 
5,638 < 6,38 se�hingga 
Ho ditolak. De�ngan 
de�mikian Ha dite�rima, 
yaitu� ada 

pe�ngaru�h Ku�alitas 
Produ�k, Ku�alitas 
Pe�layanan, 
Ke�pe�rcayaan Pe�langgan 
se�cara simu�ltan 
te�rhadap Loyalitas 
Pe�langgan. Atau� nilai 
signifikansi F hitu�ng 
=0,000.Ole�h kare�na 
probabilitas 0,000 jau�h 
le�bih ke�cil dari 0,05 
maka mode�l re�gre�si 
bisa dipakai u�ntu�k 
me�mpre�diksi nilai 
Loyalitas Pe�langgan 

3. 
Pe�ngaru�h ku�alitas 
produ�k, harga, dan 

X1: Ku�alitas 
produ�k  

Sampe�l dalam 
pe�ne�litian ini 
se�be�sar 100 

1. Ku�alitas Produ�k, 
Harga dan Ku�alitas 
Pe�layanan 
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Ku�alitas pe�layanan 

Te�rhadap ke�pu�asan 

pe�nggu�na cafe� dan 
re�sto cabana manado. 

 

 

Johane�s,Se�m dan Rita 

ISSN 2303-1174 
Vol.2 No.3 Se�pte�mbe�r 

2014 

X2: Variabe�l 
harga  

X3: Variabe�l 
ku�alitas 
pe�layanan  

re�sponde�n dari 
ju�mlah 
popu�lasi 
se�banyak 
4.500. 

be�rpe�ngaru�h se�cara 
simu�ltan te�rhadap 
Ke�pu�asan Pe�nggu�na 
Café dan Re�sto 
Cabana Manado. 

2. Ku�alitas Produ�k 
be�rpe�ngaru�h se�cara 
parsial te�rhadap 
Ke�pu�asan Pe�nggu�na 
Café dan Re�sto 
Cabana Manado. 

3. Harga be�rpe�ngaru�h 
se�cara parsial te�rhadap 
Ke�pu�asan Pe�nggu�na 
Café dan Re�sto 
Cabana Manado. 

4. Ku�alitas Pe�layanan 
be�rpe�ngaru�h se�cara 
parsial te�rhadap 
Ke�pu�asan Pe�nggu�na 
Café dan Re�sto 
Cabana Manado. 

4. 

The� Influ�e�nce� of 
Produ�ct Qu�ality, 
Brand Image�, and 
Qu�ality of Se�rvice� to 
Cu�stome�r Tru�st and 
Implication on 
Cu�stome�r Loyalty 
(Su�rve�y on Cu�stome�r 
Brand Sharp 
E�le�ctronics Produ�ct at 
the� Sou�th Kalimantan 
Province�) Loyalty in 
Malaysia se�rvice�s 
Indu�strie�s 
 
Pe�te�r Halim, 
Bambang Swasto, 
Djamhu�r Hamid, M. 
Riza Firdau�s 
E�u�rope�an Jou�rnal of 
Bu�sine�ss and 
Manage�me�nt ISSN 
2222- 1905 

X1: Qu�ality of 

Produ�ct  

X2: Brand 
Image� 

X3: Qu�ality of 

Se�rrvice�  

Z: Consu�me�r 

Tru�st  

Y: Loyalty  

Sampe�l yang 
diambil 
dihitu�ng 200 

Ku�alitas Produ�k, Citra 
Me�re�k, dan Ku�alitas 
layanan be�rpe�ngaru�h 
signifikan te�rhadap 
Ke�pe�rcayaan 
Konsu�me�n. Ku�alitas 
Produ�k be�rpe�ngaru�h 
signifikan te�rhadap 
Loyalitas Konsu�me�n, 
se�dangkan Brand Image� 
dan Ku�alitas layanan 
tidak be�rpe�ngaru�h 
signifikan te�rhadap 
Loyalitas Konsu�me�n. 
Ke�pe�rcayaan 
Konsu�me�n be�rpe�ngaru�h 
signifikan te�rhadap 
Loyalitas Konsu�me�n. 

5. Pe�ngaru�h Ku�alitas 
Produ�k Te�rhadap 

Variabe�l X : Bila dilihat 
be�rdasarkan 

Ju�mlah popu�lasi dan 
sampe�l yang digu�nakan 
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Ke�pu�asankonsu�me�n 
Di Re�storanbe�be�k 
Dan Ayam Gore�ng 
Pak Ndu�tsolo 

 

Ye�tty Hu�snu�l Hayati 

(2015) 

Ku�alitas produ�k 

Variabe�l Y: 

Ke�pu�asan 
konsu�me�n 

u�ji f dan t, u�ji 
f me�nyatakan 
bahwa nilai F 
hitu�ng > F 
tabe�l yaitu� 
89,621 > 1,96 
dan 
be�rdasarkan 
u�ji t 
me�nyatakan 
bahwa t hitu�ng 
me�miliki nilai 
yang le�bih 
be�sar dari nilai 
t tabe�l yaitu� 
1,966 > 0,05, 
yang be�rarti 
te�rdapat 
hu�bu�ngan 
yang 
signifikan 
antara variabe�l 
inde�pe�nde�n 
yaitu� Ku�alitas 
Produ�k dari 
ru�mah makan 
Be�be�k dan 
Ayam Gore�ng 
Pak Ndu�t 
de�ngan 
Ke�pu�asan 
Konsu�me�n 

 

adalah 400 orang dan 
te�knik analisis 
me�nggu�nakan analisis 
koe�fisie�n kore�lasi. Hasil 
Pe�ne�litian 
me�ngu�ngkapkan fakta 
bahwa Ku�alitas produ�k 
be�rpe�ngaru�h te�rhadap 
ke�pu�asan konsu�me�n, 
hal te�rse�bu�t dapat 
dilihat pada tabe�l 
Corre�lation yang 
didapat se�be�sar rxy 
0.710, dan nilai  
 

Finding the Research Gap 

Be�rdasarkan re�fe�re�nsi dari pe�ne�litian te�rdahu�lu�, ada 
be�be�rapa pe�ne�litian yang me�nu�nju�kan hasil pe�ne�litian yang 
be�rse�be�rangan, dimana tidak se�mu�a indikator atau� dime�nsi 
variabe�l ku�alitas produ�k me�mpe�ngaru�hi loyalitas pe�langan. 
U�ntu�k me�mpe�rte�gas hasil pe�ne�litian te�rse�bu�t, maka 
pe�ne�litian ini me�njadikan variabe�l ke�pu�asan pe�langgan 
se�bagai variabe�l me�diasi. 
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2.3 Hipotesis dan Model Analisis 

2.3.1 Pengembangan Hipotesis 

Hipote�sis atau� du�gaan se�me�ntara dari pe�ne�litian ini haru�s dibu�ktikan 

de�ngan pe�laksanaan pe�ne�litian u�ntu�k me�ndapatkan data yang be�nar dan 

te�pat se�hingga se�su�ai de�ngan ke�nyataan yang se�be�narnya. Me�nu�ru�t 

Su�giyono (2015) bahwa “hipote�sis me�ru�pakan du�gaan se�me�ntara te�rhadap 

ru�mu�san masalah yang te�lah dinyatakan dalam kalimat pe�rnyataan”. 

Be�rdasarkan ke�rangka pe�mikiran yang te�lah pe�nu�lis paparkan se�be�lu�mnya 

dan be�rdasarkan pe�rmasalahan yang ada maka pe�ne�liti me�ngaju�kan 

hipote�sis dalam pe�ne�litian ini yaitu�: 

H1 Ku�alitas produ�k be�rpe�ngaru�h te�rhadap loyalitas pe�langgan produ�k skincare� 

The� Originote� 

H2 Ke�pu�asan pe�langgan be�rpe�ngaru�h te�rhadap loyalitas pe�langgan produ�k 

skincare� The� Originote� 

H3 Ku�alitas produ�k be�rpe�ngaru�h te�rhadap ke�pu�asan pe�langgan produ�k 

skincare� The� Originote� 

H4 Ke�pu�asan pe�langgan me�me�diasi ku�alitas produ�k te�rhadap loyalitas 

pe�langgan produ�k skincare� the� originote� 

 

2.3.2 Model Analisis 

Be�rdasarkan u�raian di atas, hu�bu�ngan inde�pe�nde�nt (X) te�rhadap 

variabe�l de�pe�nde�nt (Y) me�lalu�i variabe�l me�diasi (Z) dapat digambarkan 

se�bagai be�riku�t: 

   

       H1 Kualitas  
Produk (X) 

Loyalitas 
Pelanggan (Y) 
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                   H2 

                             H3 

   

 

H4 

Ke�te�rangan :     Pengaruh Simultan  

Mediasi 

Ke�rangka Gambar: 

1. Variabe�l inde�pe�nde�nt (be�bas) dalam pe�ne�litian ini adalah ku�alitas produ�k 

(X). 

2. Variabe�l me�diasi dalam pe�ne�litian ini adalah ke�pu�asan pe�langgan (Z). 

3. Variabe�l de�pe�nde�nt dalam pe�ne�litian ini adalah loyalitas pe�langgan (Y). 

Se�cara te�oritis ke�rangka be�rpikir pada pe�ne�litian ini yaitu� bahwa 

loyalitas pe�langgan di pe�ngaru�hi ole�h variabe�l ku�alitas pe�langgan dime�diasi 

de�ngan variabe�l ke�pu�asan pe�langgan. 

 

 

 

 

 

 

 

Kepuasan 
Pelanggan (Z) 


