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Abstrak 

Anggota koperasi memiliki identitas ganda sebagai pemilik sekaligus pelanggan 
koperasi. Meskipun demikian penting bagi koperasi yang bergerak di usaha ritel 
untuk tetap berupaya mendapatkan loyalitas dari anggotanya dengan memperhatikan 
citra, kualitas layanan serta kepuasan pelanggannya .  Loyalitas pelanggan menjadi 
ukuran yang penting  karena para pemasar memahami bahwa lebih baik 
mempertahankan pelanggan lama daripada menjaring  pelanggan baru. Penelitian ini 
lakukan dengan tujuan untuk mengetahui  bagaimana citra perusahaan/toko (X1), 
kualitas pelayanan (X2), dan kepuasan anggota (X3) berpengaruh terhadap loyalitas 
anggota (Y) Kopkar Sumber Terang dan KSU Wanita Cendana pada Co-op Mart di 
Kota Kupang. Penelitian ini melibatkan 167 responden dengan metode  Non  
Probability sampling. Pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan jawaban  
berdasarkan semantic differential scale 1 – 10.  Analisis data yang digunakan adalah 
analisis regresi linear berganda dengan sebelumnya melakukan uji validitas dan 
reliabilitas. Selanjutnya dilakukan Uji asumsi klasik dengan menggunakan uji 
multikolinearitas,   uji heteroskedastisitas, dan uji normalitas.   Hasil pengujian 
hipotesis dengan (Uji-t)terhadap variabel Citra sebesar 4.439 dengan tingkat 
signifikansi 0,00  (p < 0.5). Berarti ada pengaruh yang positif dan signifikan Citra 
terhadap Loyalitas Anggota Koperasi. Terhadap variabel Kualitas Layanan sebesar 
1.920 dengan tingkat signifikansi 0,00 (p < 0.5). Berarti ada pengaruh yang positif 
dan signifikan Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Anggota Koperasi. Terhadap 
variabel Kepuasan Pelanggan sebesar 1.091 dengan tingkat signifikansi 0,00 (p < 
0.5). Berarti ada pengaruh yang positif dan signifikan Kepuasan Pelanggan terhadap 
Loyalitas Anggota Koperasi. Hasil perhitungan R2

 

 sebesar 0.485 atau 48.5% dengan 
nilai F sebesar 51.268 pada tingkat signifikansi 0,000 jauh dibawah 0.5. Hal ini 
membuktikan bahwa Citra, Kualitas Layanan dan Kepuasan Pelanggan secara 
bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 
Co-op Mart di Kota Kupang. Oleh sebab itu Kopkar Sumber Terang dan KSU Wanita 
Cendana perlu meningkatkan pelayanan kepada pelanggan memperhatikan atribut 
citra toko, kualitas layanan, serta faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan 
untuk mendapatkan kontribusi yang lebih besar dari pelanggan khususnya anggota 
melalui keberadaan Co-op Mart di Kota Kupang. 

Kata Kunci:  Citra Co-opmart, Kualitas Layanan, Kepuasan Pelanggan,  
Loyalitas Pelanggan  
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Abstract 

 Co-operative member has a double identity, as owner and as user of co-operative 
service. However it is important to a co-operative who runs a retail business to 
obtain loyalty from its member by focusing of company image, service quality and 
customer satisfaction. Loyalty has became an important measure, as the marketer 
understand that keeping a loyal customer is better that finding new customers. This 
research was done is to find out how the image of the company/store (X1), quality of 
service (X2,) and member satisfaction (X3)  effect the loyalty of members (Y) Kopkar 
“Sumber Terang” dan KSU “Wanita Cendara” on Co-op Mart in Kupang. The 
research involved 167 respondent with a non-probability sampling methods.  Data 
collections uses questionnaires with answer based on semantic differential scale 1 – 
10.  Statistical analysis used is multiple linear regression which previously did a 
validity and reliability test.  Later on the test was done by classical assumption test 
by using multicollinearity test, heteroscedastisity tes, dan normality test. The results 
of hypothesis test with (t-test) of the image variables of 4.439 with the significance 
level of 0.00 (p<0.5). Means that there is a positive influence and significant of image 
to the wuality if Customer Satisfaction to Co-operative Member Loyalty. To 
Customer Satisfaction variables as of 1.091 with a significance level of 0.00 (p < 
0.5). Means that there is a positive and significant impact of Customer Satisfaction to 
Co-operative Member’s Loyalty. The results of calculation of R2 for 0.485 or 48.5% 
with F value of 51.268 at 0.000 significance level well below 0.5. This proves that 
Image, Quality Service and Customer Satisfaction consecutively has a significant 
impact to the loyaly of Co-op Mart Co-operative Member in Kupang. T

 

herefore 
Kopkar “Sumber Terang” and  KSU “Wanita Cendana” need to improve service to its 
members by taking into account the attributes of store image, service quality, as well 
as the factors that affect customer satisfaction to gain a greater contribution from 
customers especially from members through the presence of Co-op Mart in Kupang. 

Keyword: Co-opmart image, Service Quality, Customer Satisfaction, Customer 

 
Loyalty  
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BAB. II. KERANGKA TEORITIK 

 

A. Kajian Teoritis 

1. Koperasi  

     Penelitian ini dilakukan terhadap obyek badan usaha Koperasi, dengan demikian 

diperlukan dasar teoritis tentang  aspek-aspek yang berkaitan dengan koperasi pada 

proses penelitian maupun pada pembahasan hasil penelitian.  Pendalaman ini akan 

bermanfaat guna mendapatkan pemahaman yang mendasar tentang praktek 

berkoperasi pada usaha Co-op Mart di Kota Kupang. 

a. Pengertian Koperasi 

     Hendrojogi (2002:22) mengutip pengertian koperasi yang diberikan oleh Prof.R.S 

Soeriaatmaja dalam kuliahnya pada Fakultas Ekonomi Universitas Indonesia sebagai 

berikut : “Koperasi ialah suatu perkumpulan dari orang-orang yang atas dasar 

persamaan derajat sebagai manusia, dengan tidak memandang haluan agama dan 

politik secara sukarela masuk, untuk sekedar memenuhi kebutuhan bersama yang 

bersifat kebendaan atas tanggungan bersama”.   Selanjutnya disampaikan pula 

pengertian koperasi menurut Paul Hubert Casselman  dalam Hendrojogi (2002) yang  

menyatakan bahwa “Cooperation is an economic system with social content” atau 

Koperasi adalah suatu system ekonomi yang mengandung unsur sosial.  

     Bagi Pemerintah Negara Indonesia, semangat Koperasi tertuang dalam Undang 

Undang  Dasar Tahun 1945,  yang untuk implentasinya dituangkan dalam  beberapa 

Undang-Undang yaitu UU No. 12 Tahun 1967 tentang Pokok-pokok Perkoperasian 

dan terakhir  pada Undang-Undang No.25 Tahun 1992 tentang Perkoperasian yang 
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menyebutkan bahwa Koperasi  adalah badan usaha yang beranggotakan orang 

seorang atau badan hukum koperasi  dengan melandaskan kegiatannya berdasarkan 

prinsip-prinsip koperasi sekaligus sebagai gerakan  ekonomi rakyat berdasarkan 

atas asas kekeluargaan.   

     Organisasi Koperasi Dunia yaitu Internasional Co-operastive Alliance  (ICA) 

melalui konggresnya di Manchester – Inggris pada tahun 1995 mendefinisikan 

Koperasi sebagai Perkumpulan otonom dari orang-orang yang bergabung secara 

sukarela untuk memenuhi kebutuhan dan aspirasi ekonomi, sosial dan budaya 

mereka yang sama melalui perusahaan yang dimiliki dan diawasi secara 

demokratis”.  

b. Prinsip-Prinsip Koperasi 

     Dalam prakteknya organisasi dan usahanya gerakan koperasi dunia (termasuk 

Indonesia) berpedoman pada prinsip-prinsip :  

(1) Keanggotaan yang sukarela dan terbuka; Koperasi adalah organisasi yang bersifat 

sukarela, terbuka bagi semua orang yang bersedia menggunakan jasa-jasanya dan 

bersedia menerima tanggungjawab keanggotaan tanpa membedakan jenis kelamin 

(gender), latar belakang sosial, ras, politik atau agama. 

(2) Pengawasan demokratis oleh anggota; Koperasi adalah organisassi demokratis 

yang diawasi oleh para anggotanya, yang secara aktif menetapkan kebijakan dan 

membuat keputusan. Pria dan wanita yang dipilih sebagai wakil anggota 

bertanggungjawab kepada anggota. Dalam koperasi primer, para anggota 

memiliki hak suara sama (one man one vote) dan koperasi pada tingkat-tingkat 

lainnya juga dikelola secara demokratis. 
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(3) Partisipasi anggota dalam kegiatan ekonomi; Para anggota memberikan kontribusi 

permodalan koperasi secara adil dan melakukan pengawasan secara demokratis 

(terhadap modal tersebut). Setidak-tidaknya sebagian dari modal itu adalah milik 

bersama koperasi. Apabila ada, para anggota menerima kompensasi yang terbatas 

atas modal yang diisyaratkan.  Para anggota mengalokasikan surplus (sisa hasil 

usaha) untuk beberapa atau semua dari tujuan berikut ini : 

a) Mengembangkan koperasi mereka, mungkin dengan membentuk dana 

cadangan, sebagian daripadanya tidak dapat dibagikan 

b) Membagikan kepada anggota seimbang dengan transaksi mereka dengan 

koperasi 

c) Mendukung kegiatan lainnya yang disahkan oleh rapat anggota.  

(4) Otonomi dan kemandirian; Koperasi adalah organisasi otonom, menolong diri 

sendiri serta diawasi oleh para anggotanya. Apabila koperasi mengadakan 

perjanjian dengan organisasi lain, termasuk pemerintah, atau memupuk  modal 

dari sumber luar, koperasi melakukannya berdasarkan persyaratan yang menjamin 

pengawasan demokrasis oleh para anggotanya dan yang mempertahankan 

otonomi mereka. 

(5) Pendidikan, pelatihan dan penerangan; Koperasi memberikan pendidikan dan 

pelatihan  bagi para anggota, wakil-wakil anggota yang dipilih oleh rapat anggota 

serta para manajer dan karyawan, agar mereka dapat melakukan tugasnya lebih 

efektif bagi perkembangan koperasinya. Mereka memberikan penerangan kepada 

masyarakat umum,  khususnya pemuda dan para pembentuk opini di masyarakat, 

tentang hakekat,  perkoperasian dan manfaat berkoperasi. 
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(6) Kerjasama antar koperasi; Koperasi melayani anggotanya secara kolektif dan 

memperkuat gerakan koperasi dengan bekerjasama melalui organisasi koperasi 

tingkat lokal, nasional, regional dan internasional. 

(7) Kepedulian terhadap masyarakat; Koperasi melakukan kegiatan untuk 

pengembangan masyarakat sekitarnya secara berkelanjutan, melalui kebijakan-

kebijakan yang diputuskan oleh rapat anggota. 

c. Keanggotaan dan Usaha Koperasi  

     Subandi (2010:45) menyatakan bahwa  “jika seseorang menyatakan ingin masuk 

menjadi anggota koperasi maka pertimbangannya adalah apakah koperasi dapat 

memenuhi kebutuhannya sehingga dapat memperbaiki penghidupannya”.  Dari 

pengertian ini mengandung arti ada harapan dari anggota untuk mendapatkan sesuatu 

dari Koperasi.  Mempertegas hubungan ini Anoraga dan Widiyanti (2003:80) 

menyatakan bahwa setiap anggota yang memasuki suatu Koperasi, bukan karena ia 

mempunyai modal yang berlebihan atau sudah makmur sekali,  akan tetapi karena ia 

justru merasa bahwa ia dapat dan perlu memperbaiki penghidupannya. Untuk itulah, 

ia merasa sama dengan teman-temannya seperasaan dan penghidupan sehari-hari 

(sesama petani, sesama nelayan dan sebagainya) dan merasa perlu bergabung dalam 

koperasi.  

     Selanjutnya masih menurut Anoraga dan Widiyanti (2003:80) anggota Koperasi 

lebih dahulu harus mengetahui kewajibannya. Baru sesudah kewajibannya sebagai 

anggota dipenuhi, dapatlah ia menuntut haknya. Anggota yang demikian adalah 

anggota yang baik. 
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     Tentang kewajiban dan hak anggota koperasi ditegaskan dalam pasal 20 Undang-

undang Nomor 25 Tahun 1992 tentang Perkoperasian sebagai berikut : 

(1) Kewajiban anggota koperasi : 

- mematuhi Anggaran Dasar dan Anggaran Rumah Tangga serta semua 

keputusan yang telah disepakati bersama dalam rapat anggota; 

- berpartisipasi pada usaha yang diselenggarakan oleh koperasi 

- mengembangkan dan memelihara kebersamaan berdasar atas asas 

kekeluargaan. 

(2) Hak anggota koperasi : 

- menghadiri, menyatakan pendapat, dan memberikan suara dalam rapat 

anggota; 

- memilih/dipilih menjadi pengurus; 

- meminta diadakan rapat anggota menurut ketentuan-ketentuan dalam anggaran 

dasar 

- mengemukakan pendapat/saran-saran kepada pengurus di luar rapat anggota 

(baik diminta ataupun tidak diminta); 

- memanfaatkan koperasi dan mendapat pelayanan yang sama diantara sesama 

anggota; 

- mendapat keterangan mengenai perkembangan koperasi menurut ketentuan 

anggaran dasar. 

     Dalam pelaksanaan hubungan keanggotaan dan usaha koperasi, Subandi 

(2010:105) mengatakan bahwa koperasi beranggotakan orang-orang yang menjadi 

pelanggan usahanya. Mereka bergabung dengan menyerahkan sumbangan modal 
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dalam bentuk simpanan pokok (dan juga simapanan wajib dan simpanan sukarela) 

yang merupakan bagian modal koperasi digunakan untuk secara keseluruhan akan 

digunakan dalam membiayai usahanya. Hubungan antara koperasi dengan para 

anggotanya bersifat langsung. Selain itu para anggotanya mempunyai kesempatan 

yang sama untuk melibatkan diri secara aktif dalam pengelolaan dan pengawasan 

jalannya usaha koperasi.  Oleh karena itu, tidak salah kalau dikatakan bahwa kunci 

keberhasilan koperasi terletak pada anggotanya.  Lebih dalam lagi tentang pentingnya 

anggota dalam usaha koperasi dikatakan bahwa usaha koperasi merupakan kegiatan 

di mana anggota koperasi berfungsi triple, yaitu sebagai pemilik, sebagai produsen 

atau pemasok barang-barang untuk koperasi, dan juga sebagai konsumen atau 

pembeli barang-barang dari koperasi. Dengan demikian semua anggota koperasi 

dituntut untuk berpartisipasi aktif dalam kegiatan usaha koperasi (Subandi, 2010). 

 

2. Loyalitas Pelanggan  

     Tugas utama setiap perusahaan adalah menciptakan pelanggan. Namun para 

pelanggan menginginkan nilai maksimal yang dibatasi dengan biaya pencarian serta 

pengetahuan, mobilitas, dan penghasilan yang terbatas. Mereka membentuk suatu 

harapan akan nilai dan bertindak berdasarkan hal itu. Kenyataannya bahwa, jika suatu 

penawaran memenuhi harapan pelanggan, berarti hal tersebut akan mempengaruhi 

kepuasan dan kemungkinan mereka menggunakan atau membeli barang tersebut 

kembali. (Arief, 2006).    

      Ma’ruf (2006:70) mengatakan bahwa “loyalitas pelanggan dapat dilihat pada 

frekuensi kunjungan dan persentasi belanja mereka. Seseorang pelanggan yang rutin 
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berbelanja di suatu gerai dengan total belanja sebulannya kurang lebih sama, itu 

berarti ia loyal pada gerai itu”. Lebih lanjut dijelaskan bahwa jika hanya 

memerhatikan frekuensi kunjungan saja, ada empat jenis loyalitas berdasarkan 

komitmen dan banyaknya gerai yang dikunjungi (Mc.Coldrick dalam Ma’ruf 

(2006:70), seperti dalam tabel 2.1 berikut ini. 

 

  Tabel 2.1.  Jenis Loyalitas Berdasarkan Komitmen dan Frekuensi  
           Kunjungan 
 

  
Jumlah Gerai Yang dikunjungi 

  
Sedikit Banyak 

Komitmen 

Tinggi Loyal Murni 

Repertoire   
(“daftar lagu”) :  

Loyalitas 
Terpendam 

Rendah Habituals : Loyalitas 
Palsu 

Switcher (Suka 
berganti) :  
Tidak ada 
Loyalitas 

     Sumber : Hendri Ma’ruf, Pemasaran Ritel, 2006:70 
  

     Oliver dalam Kotler dan Keller (2009:175) mendefinisikan kesetiaan sebagai 

“Komitmen yang dipegang kuat untuk membeli lagi atau berlangganan lagi produk 

atau jasa tertentu di masa depan meskipun ada pengaruh situasi dan usaha yang 

berpotensi menyebabkan peralihan perilaku”.  Selanjutnya menurut Kotler Keller 

(2009) kunci untuk menghasilkan kesetiaan pelanggan yang tinggi adalah dengan 

menyerahkan nilai pelanggan yang tinggi. 
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     Kotler dan Keller (2009:176) menyatakan bahwa “Proposisi nilai terdiri dari 

keseluruhan kelompok manfaat yang dijanjikan perusahaan untuk diserahkan; ia lebih 

dari penentuan posisi inti dari tawaran”. Pada dasarnya, proposisi nilai merupakan 

satu pernyataan tentang pengalaman hasil yang akan didapatkan pelanggan dari 

tawaran yang diberikan oleh perusahaan dan menggunakan tawaran itu. 

     Situasi persaingan yang semakin ketat akan mengakibatkan sulitnya  manajemen 

untuk menambah pelanggan.  Menurut Suryani (2008) hasil penelitian menunjukkan 

bahwa biaya yang dibutuhkan untuk mendapakan pelanggan baru 6 kali lebih besar 

dari biaya untuk mempertahankan pelanggan. Oleh karena itu alternatif yang terbaik 

adalah melakukan berbagai upaya untuk mempertahankan pasar yang sudah ada, 

salah satunya adalah melalui usaha meningkatkan kesetiaan pelanggan.  Kotler dan  

Keller (2009:193) menyatakan bahwa dalam membangun loyalitas perlu 

membedakan lima level investasi perusahaan guna membangun relasi pelanggan, 

yaitu : 

1. Pemasaran dasar; wiraniaga menjual produknya begitu saja. 

2. Pemasaran reaktif;  wiraniaga menjual produknya dan mendorong pelanggan 

untuk menghubunginya jika mempunyai pertanyaan, komentar, atau keluhan. 

3. Pemasaran bertanggungjawab; wiraniaga menelepon pelanggan untuk 

menanyakan apakah produknya memenuhi harapan pelanggan. Wiraniaga 

tersebut juga meminta saran perbaikan produk atau pelayanan dan menanyakan 

apa saja kekecewaannya. 
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4. Pemasaran proaktif; wiraniaga menghubungi pelanggan dari waktu ke waktu 

untuk menyarankan penggunaan produk yang sudah diperbaiki atau produk baru. 

5. Pemasaran kemitraan; perusahaan terus bekerjasama dengan pelanggan,  

     Selanjutnya, Hill (1996) mengemukakan bahwa loyalitas dapat digambarkan 

dengan The Loyalty Pyramid sebagaimana terdapat pada gambar 2.1.  Dijelaskan 

bahwa Suspect,  meliputi semua orang yang mungkin akan membeli barang atau jasa 

perusahaan.  Prospect, adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan barang 

atau jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membeli.  Disqualified 

Prospect, adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan produk atau jasa 

tertentu namun tidak mempunyai kemampuan untuk membeli barang atau jasa 

tersebut.  First Time Customer, adalah pelanggan yang membeli untuk pertama kali 

dan mereka masih menjadi konsumen dari pesaing. Repeat Customer, adalah 

pelanggan yang telah membeli barang atau jasa sebanyak dua kali atau lebih. Clients, 

yaitu orang yang membeli seluruh barang atau jasa yang ditawarkan secara teratur. 

Advocates, yaitu orang yang membeli seluruh barang atau jasa yang ditawarkan, 

pembelian dilakukan secara teratur, mereka juga mengajak temannya untuk membeli 

barang atau jasa tersebut.  Terakhir, Partner; merupakan suatu kekuatan dari 

hubungan antara pelanggan dan supplier yang berkelanjutan sebab keduanya melihat 

adanya manfaat bersama. 
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                       Gambar 2.1. The Loyalty Pyramid 
Sumber : Hill,  Hand Book Of Customer Satisfaction Measurement, 1996 

      

      Adapun karakteristik pelanggan yang loyal menurut Griffin (1995) adalah : (1) 

melakukan pembelian secara teratur, (2) membeli di luar lini produk atau pelayanan, 

(3) merekomendasikan pada orang lain, dan (4) menunjukkan ketahanan dari daya 

tarik pesaing (tidak terpengaruh oleh daya tarik produk sejenis dari pesaing. 

      Menurut Oliver dalam Rahmayanty (2010:13) tingkatan loyalitas konsumen 

terdiri dari empat tahap yakni : 

1. Loyalitas Kognitif;  

Tahap di mana pengetahuan langsung maupun tidak langsung konsumen akan 

merek dan manfaatnya, dan dilanjutkan ke pembelian berdasarkan pada 

keyakinan akan superioritas yang ditawarkan. Pada tahap ini dasar kesetiaan 

adalah informasi tentang produk atau jasa yang tersedia bagi konsumen. 

Partner 

Advocates 

Clients 

Customer 

Prospect 

Suspects 
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2. Loyalitas Afektif; 

Sikap favorable konsumen terhadap merek yang merupakan hasil dari konfirmasi 

yang berulang dari harapannya selama cognitively loyalty berlangsung. Pada 

tahap ini dasar kesetiaannya adalah pada sikap dan komitmen konsumen terhadap 

produk atau jasa sehingga pada tahap ini telah terbentuk suatu hubungan yang 

lebih mendalam antara konsumen dengan penyedia produk atau jasa 

dibandingkan pada tahap sebelumnya. 

3. Loyalitas Konatif; 

Intensi membeli ulang sangat kuat dan memiliki keterlibatan tinggi yang 

merupakan dorongan motivasi. 

4. Loyalitas Tindakan; 

Menghubungkan penambahan yang baik untuk tindakan serta keinginan untuk 

mengatasi kesulitan seperti pada tindakan kesetiaan. 

Konsep kesetiaan pelanggan yang mengkaitkan antara sikap dan perilaku hingga 

sekarang dianggap lebih komprehensif dan lebih bermanfaat bagi pemasar.  Karena 

itu pengukuran mengenai kesetiaan pelanggan sebaiknya menggunakan aspek sikap 

dan perilaku sebagai parameternya (Suryani:2008). 

     Bagi Koperasi loyalitas anggota sangatlah penting, sebagaimana dikatakan oleh 

Anoraga dan Widiyanti (2003:80) bahwa banyak koperasi yang hidup tidak begitu 

lama, karena tidak semua anggotanya mentaati dasar Koperasi, malahan 

melanggarnya sama sekali, sehingga Koperasi sulit dapat terpelihara, karena anggota-

anggotanya tidak setia.  
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     Berdasarkan definisi dan penjelasan-penjelasan yang berkaitan dengan loyalitas 

pelanggan di atas, maka yang dimaksud dengan loyalitas  pelanggan dalam penelitian 

ini adalah komitmen yang dipegang kuat oleh pelanggan dalam hal ini anggota 

Kopkar Sumber Terang dan anggota KSU Wanita Cendana sebagai pelanggan Co-op 

Mart yang meliputi aspek sikap dan perilaku dalam melakukan pembelian berulang 

secara teratur, membeli diluar lini produk dan pelayanan, mengajak atau 

merekomendasikan kepada orang lain untuk berbelanja di Co-op Mart, dan tetap 

berbelanja di Co-op Mart (menunjukkan daya tahan dari daya tarik pesaing).  

  

3. Citra Perusahaan dan Citra Toko  

    Setiap organisasi tentunya akan berupaya untuk mempunyai citra yang baik 

diantara publik sasarannya.   Suryani (2008) mengungkapkan bahwa citra perusahaan 

mempunyai peran besar dalam mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen. 

Ketika konsumen tidak mempunyai informasi yang lengkap tentang produk dan 

merek, maka konsumen akan menggunakan citra perusahaan sebagai dasar untuk 

memilih produk. Masyarakat kadang tidak menyukai produk karena citra yang sudah 

terlanjur buruk dari perusahaan di mata masyarakat.  

     Bagi Koperasi pengelola Co-op Mart sebagai perusahaan tantangan ini menjadi 

nyata, karena sesuai pendapat Reksohadiprodjo (1993:33) yang mengatakan bahwa 

“karena kegagalan koperasi pada waktu yang lalu tanpa adanya pertanggungjawaban 

kepada masyarakat menimbulkan ketidakpercayaan pada masyarakat tentang 

pengelolaan koperasi”. Lebih lanjut dikatakan juga oleh Reksohadiprodjo (1993:34) 
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bahwa “ketidakpercayaan anggota koperasi menimbulkan kesulitan dalam 

memulihkannya”.   

     Berkaitan dengan pandangan ini Anoraga dan Widiyanti (2003:140) mengatakan : 

”Sasaran pengembangan koperasi harus diarahkan pada masyarakat kelas “atas” 

karena memiliki modal yang lebih besar dan keterampilan manajemen yang lebih 

baik. Citra koperasi yang menggambarkan sebuah organisasi “kampungan” bisa 

diubah jika koperasi juga diakui keberadaannya dikalangan masyarakat kelas atas”.  

Terbentuknya citra perusahaan memerlukan proses yang panjang karena terbentuk 

sebagai hasil dari persepsi terhadap obyek yang terkait dalam kurun waktu tertentu 

yang sifatnya konsisten (Suryani, 2008). 

     Pentingnya citra perusahaan dikemukakan oleh Gronroos dalam Suwandi (2012) 

sebagai berikut : 

1. Menceritakan harapan bersama kampanye pemasaran eksternal. Citra positif 

memberikan kemudahan bagi perusahaan untuk berkomunikasi dan mencapai 

tujuan secara efektif sedangkan citra negatif sebaliknya. 

2. Sebagai penyaring yang mempengaruhi persepsi pada kegiatan perusahaan. Citra 

positif menjadi pelindung terhadap kesalahan kecil, kualitas teknis atau 

fungsional sedangkan citra negatif dapat memperbesar kesalahan tersebut. 

3. Sebagai fungsi dari pengalaman dan harapan konsumen atas kualitas pelayanan 

perusahaan. 

4. Mempunyai pengaruh penting terhadap manajemen atau dampak internal. Citra 

perusahaan yang kurang jelas dan nyata mempengaruhi sikap karyawan terhadap 

perusahaan. 
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     Tentang proses terbentuknya citra perusahaan  sebagaimana terdapat pada gambar 

2.2.  

 

 

 

 

           Gambar 2.2  Proses Terbentuknya Citra Perusahaan 
Sumber : Hawkins, Best dan Coney, Building Marketing Strategy,   (2005) 

         Tentang gambar di atas Suwandi (2012) menjelaskan bahwa berdasarkan 

gambar terbentuknya , citra perusahaan berlangsung pada beberapa  tahapan. 

Pertama, obyek mengetahui (melihat atau mendengar) upaya yang dilakukan 

perusahaan dalam membentuk citra perusahaan. Kedua, memperhatikan upaya 

perusahaan tersebut.  Ketiga, setelah adanya perhatian  obyek mencoba memahami 

semua yang ada pada upaya perusahaan. Keempat, terbentuknya citra perusahaan 

pada obyek. Tahap Kelima, citra perusahaan terbentuk dan akan menentukan perilaku 

obyek sasaran dalam hubungannya dengan perusahaan.  

     Upaya perusahaan sebagai sumber informasi terbentuknya citra perusahaan 

memerlukan informasi yang lengkap tentang keberadaan perusahaan. Menurut 

Harrison dalam Suwandi (2012), informasi yang lengkap mengenai citra perusahaan 

meliputi empat elemen yaitu : 

 

 

 

Exposure 
Attention 

Comprehensive 

    Image 
 Behavior 
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1. Personality;   

Keseluruhan karakteristik perusahaan yang dipahami publik sasaran seperti 

perusahaan yang dapat dipercaya, perusahaan yang mempunyai tanggung jawab 

social. 

2. Reputation; 

    Hal yang telah dilakukan perusahaan dan diyakini publik sasaran berdasarkan 

pengalaman sendiri maupun pihak lain seperti kinerja keamanan transaksi sebuah 

bank. 

3. Value; 

Nilai-nilai yang dimiliki suatu perusahaan dengan kata lain budaya perusahaan 

seperti sikap manajemen yang peduli terhadap pelanggan, karyawan yang cepat 

tanggap terhadap permintaan maupun keluhan pelanggan. 

4. Corporate Identity; 

Komponen-komponen yang mempermudah pengenalan publik sasaran terhadap 

perusahaan seperti logo, warna, dan slogan. 

     Penyampaian informasi tersebut di atas sejalan dengan apa yang disampaikan oleh 

Ma’ruf (2008) di mana tujuan komunikasi yang disampaikan oleh perusahaan eceran 

haruslah jelas, apakah untuk keperluan jangka panjang atau untuk keperluan jangka 

pendek. Tujuan jangka panjang adalah membentuk citra toko atau perusahaan. 

Sedangkan tujuan jangka pendek akan berkisar pada usaha untuk meraih pembeli 

baru, untuk menambah lalu-lintas orang di toko, untuk meningkatkan belanja 

pelanggan, untuk meningkatkan penjualan produk tertentu atau untuk tujuan jangka 

pendek lainnya. 
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     Mengingat obyek penelitian ini berhubungan antara Koperasi sebagai Perusahaan 

dengan Co-op Mart (sebagai gerai/toko) yang adalah unit bisnis dari Kopkar Sumber 

Terang dan KSU Wanita Cendana, perlu ditambahkan pula pengertian dan unsur-

unsur citra toko. 

     Definisi citra toko menurut Peter dan Olson (1999:317) adalah “seperangkat 

makna yang diasosiasikan konsumen dengan suatu toko tertentu”. Menurut Ma’ruf 

(2006) unsur-unsur citra toko meliputi : 

1. Merchandise yang meliputi harga, kualitas, keragaman kategori dan ketersediaan 

item (warna, ukuran, jenis);  

2. Lokasi yang mudah dijangkau, aman, dan berada dalam suatu pusat perbelanjaan 

atau dekat dengan gerai-gerai ritel lainnya; 

3. Mengutamakan pelayanan pada segmen tertentu yang sesuai dengan karakteristik 

demografi calon pembeli (kebanyakan pembeli adalah remaja dan dewasa muda 

atau para keluarga atau ibu rumah tangga kalangan tertentu); 

4. Pelayanan meliputi pilihan cara bayar, tersedianya food corner, jasa antaran ke 

rumah untuk produk tertentu (seperti kulkas) serta catalog yang dikirim ke rumah; 

5. Pramuniaga/Staf/Kasir meliputi perilaku dalam melayani (ramah, sopan, sigap, 

efisien, pengetahuan produk, dan jumlah tenaga yang memadai; 

6. Citra kepribadian perusahaan atau toko yang meliputi tulus, menarik, 

berkompeten, canggih, dan lengkap/serba ada; 

7. Fasilitas yang meliputi ketersediaan gift wrapping, food court,toilet, parkir dan 

pelayanan antar ke rumah; 
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8. Store ambience. Meliputi dekorasi eksterior yang modern, anggun, menarik. 

Dekorasi interior yang memikat, atmosfir yang membuat betah berlama-lama (tata 

warna, musik, pencahayaan). Sirkulasi yang memudahkan bergerak. Penataan 

merchandise yang memudahkan pencarian serta display yang menarik. 

9. Promosi; secara teratur melakukan promosi hadiah barang, mengadakan penjualan 

dengan diskon (sale), even khusus, program kupon serta program undian 

berhadiah. 

     Sebelumnya Stanton (1993)  mengemukakan bahwa “dalam proses beli, pada titik 

ini  para pemasar berusaha untuk menentukan motif beli pelindung. Setiap konsumen 

mempunyai motif beli pelindung (patronage buying motives) dari konsumen. Motif 

beli pelindung adalah alasan-alasan seorang konsumen melindungi (berbelanja di) 

toko tertentu”. Beberapa motif beli pelindung yang penting dikemukakan adalah : 

1. Kenyamanan lokasi 

2. Kecepatan pelayanan 

3. Kemudahan dalam mencari barang 

4. Kondisi toko yang tidak hiruk pikuk 

5. Harga 

6. Aneka pilihan barang 

7. Pelayanan yang ditawarkan 

8. Penampilan toko yang menarik 

9. Kaliber tenaga-tenaga penjualnya.    

         Berdasarkan sejumlah definisi dan penjelasan tentang citra perusahaan dan citra 

toko, yang dimaksudkan dengan citra dalam penelitian ini adalah kesan yang dimiliki 
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anggota Kopkar Sumber Terang dan KSU Wanita Cendana tentang Koperasi yang 

meliputi personality, Reputation, Value, corporate identity  dan seperangkat makna 

yang diasosiasikan oleh anggota Kopkar Sumber Terang dan KSU Wanita Cendana 

tentang Co-op Mart yang meliputi  lokasi, pilihan cara bayar, perilaku karyawan, 

fasilitas parkir dan toilet, penampilan luar dan dalam toko, harga, aneka pilihan 

barang,  penataan barang, dan promosi.  

    

4. Kualitas Layanan   

Setiap perusahaan hidup dari pelanggan. Karena itu pelanggan merupakan satu-

satunya alasan keberaadaan sebuah perusahaan. Dengan demikian, kepuasan 

pelanggan wajib menjadi prioritas setiap perusahaan (Tjiptono : 2005). 

Secara umum definisi kualitas jasa berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan 

keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan 

pelanggan (Arief : 2006).  Lebih detail  Zeithaml, Bitner, dan Gremler (2009:103)  

mengemukakan bahwa : “ Service Quality is a focused evaluation that reflects the 

customer’s perception of reliability, assurance, responsiveness, empathy and 

tangibles”.  Artinya, kualitas layanan adalah suatu evaluasi yang difokuskan dari 

hasil persepsi pelanggan tentang kehandalan, jaminan, ketanggapan, empati, dan 

bukti fisik.  Gambaran persepsi pelanggan tentang kualitas layanan sebagaimana 

terdapat pada gambar 2.3. 

     Pengertian ke lima dimensi dari kualitas layanan tersebut di atas  sejalan dengan 

apa yang disampaikan oleh Tjiptono dan Chandra (2005) adalah : 
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1. Reliabitas (reliability); berkaitan dengan kemampuan perusahaan untuk 

memberikan layanan yang akurat sejak pertama kali tanpa membuat kesalahan 

apapun dan menyampaikan pelayanannya sesuai dengan waktu yang disepakati. 

         Reliability 

    Responsiveness 

             Assurance 

               Empathy 

              Tangibles 

 

 

 

 

Gambar 2.3 Customer Perceptions of Quality and Customer Satisfaction 
                           Sumber : Zeithaml, Bitner, Gremler (2009:103)  

 

2. Jaminan (assurance); berkaitan dengan perilaku para karyawan yang mampu 

menumbuhkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan dan perusahaan bisa 

menciptakan rasa aman bagi para pelanggannya. Jaminan juga berarti bahwa para 

karyawan selalu bersikap sopan dan menguasai pengetahuan dan keterampilan 

yang dibutuhkan untuk menangani setiap pertanyaan dan masalah pelanggan. 

3. Daya tanggap (responsiveness); berkaitan dengan kesediaan dan kemampuan para 

karyawan untuk membantu para pelanggan dan merespons permintaan mereka, 

serta menginformasikan kapan pelayanan akan diberikan dan kemudian 

memberikan pelayanan secara cepat. 

 

Service 
Quality 

 

Customer 
Satisfaction 

 

 

Customer 
Loyalty 

 

Product 
Quality 

 

Price 

 

Situational 
Factors 

 

Personal 
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4. Empati (empathy); berkaitan dengan bagaimana perusahaan memahami masalah 

para pelanggannya dan bertindak demi kepentingan pelanggan, serta memberikan 

perhatian personal kepada para pelanggan dan memiliki jam operasi yang 

nyaman. 

5. Bukti fisik (tangibles); berkaitan dengan daya tarik fasilitas fisik, perlengkapan 

dan material yang digunakan perusahaan, serta penampilan karyawan. 

Lewis dan Booms dalam Tjiptono (2005:121) mendifinisikan kualitas layanan 

atau jasa sebagai ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang diberikan mampu 

sesuai dengan ekspektasi pelanggan.   

Kotler dan Keller (2009) menjelaskan tentang bagaimana para pembeli 

membentuk ekspektasi mereka. Harapan pelanggan terbentuk dari bagaimana 

pengalaman pembelian mereka sebelumnya, nasihat teman dan kolega, dan janji serta 

informasi para pemasar dan pesaingnya. Jika para pemasar meningkatkan harapan 

terlalu tinggi, para pembeli cenderung akan kecewa. Sebaliknya, jika perusahaan 

menetapkan harapan terlalu rendah, maka para pembeli tak akan tertarik (walaupun 

mereka yang benar-benar  membeli akan terpuaskan).  

Sehubungan dengan kualitas layanan, Gronroos (2004) mengidentifikasikan 

adanya dua komponen dasar di dalamnya, yaitu kualitas teknis dan kualitas 

fungsional. Kualitas teknis adalah elemen yang relatif mudah diukur secara obyektif, 

baik oleh konsumen maupun oleh perusahaan sebagai penyedia layanan. Sebagai 

contoh adalah lamanya waktu antre (dalam pembayaran di supermarket, menunggu 

panggilan teller di bank, dan lain-lain). Komponen ini menjadi dasar bagi konsumen 

untuk menilai kualitas layanan. Sementara kualitas fungsional dihasilkan dari 

UNIV
ERSITAS TERBUKA

13/40989

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



interaksi langsung antara konsumen dan produsen seperti lingkungan tempat antrean 

atau penanganan keterlambatan akan juga mempengaruhi penilaian konsumen atas 

layanan yang diterimanya. 

      Selanjutnya menurut Wolkins dalam Tjiptono dan Chandra (2005), penting bagi 

manajemen untuk memahami tentang prinsip-prinsip kualitas pelayanan. Adapun 

prinsip-prinsip kualitas pelayanan adalah : 

1. Kepemimpinan; 

Strategi kualitas perusahaan perusahaan harus merupakan inisiatif dan komitmen 

dari manajemen puncak. Manajemen puncak harus memimpin dan mengarahkan 

organisasinya dalam upaya peningkatan kinerja kualitas. Tanpa adanya 

kepemimpinan dari manajemen puncak, usaha peningkatan kualitas hanya akan 

berdampak kecil. 

2. Pendidikan; 

Semua karyawan perusahaan, mulai dari manajer puncak sampai karyawan 

operasional wajib mendapatkan pendidikan mengenai kualitas. Aspek-aspek yang 

perlu mendapatkan penekanan dalam pendidikan tersebut antara lain konsep 

kualitas sebagai strategi bisnis, alat dan teknik implementasi strategi kualitas, dan 

peranan eksekutif dalam implentasi strategi kualitas. 

3. Perencanaan Strategik; 

Proses perencanaan strategic harus mencakup pengukuran dan tujuan kualitas 

yang digunakan dalam mengarahkan perusahaan untuk mencapai visi dan 

misinya. 
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4. Review; 

Proses review merupakan satu-satunya alat yang paling efektif bagi manajemen 

untuk mengubah perilaku organisasional. Proses ini menggambarkan mekanisme 

yang menjamin adanya perhatian terus-menerus terhadap upaya mewujudkan 

sasaran-sasaran kualitas. 

5. Komunikasi; 

Implementasi strategi kualitas dalam organisasi dipengaruhi oleh proses 

komunikasi organisasi, baik dengan karyawan, pelanggan, maupun stakeholder 

lainnya (seperti pemasok,  pemerintah, masyarakat sekitar dan lain-lain).  

6. Total Human Reward; 

Reward dan recognition merupakan aspek krusial dalam implementasi strategi 

kualitas. Setiap karyawan berprestasi perlu diberi imbalan dan prestasinya harus 

diakui. Dengan cara seperti ini, motivasi, semangat kerja, rasa bangga dan rasa 

memiliki (sense of belonging) setiap anggota organisasi dapat meningkat, yang 

pada gilirannya berkontribusi pada peningkatan produktivitas dan provitabilitas 

bagi perusahaan, serta kepuasan dan loyalitas pelanggan.  

     Berdasarkan sejumlah kajian teoritis di atas, yang dimaksud dengan kualitas 

layanan dalam konteks penelitian ini adalah bagaimana Co-op Mart di Kota Kupang 

memberikan layanan kepada pelanggan yang dilihat dari dimensi kehandalan, 

jaminan, daya tanggap, empati dan bukti fisik.    
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5. Kepuasan Pelanggan   

Setiap perusahaan hidup dari pelanggan. Karena itu pelanggan merupakan satu-

satunya alasan keberaadaan sebuah perusahaan. Dengan demikian, kepuasan 

pelanggan wajib menjadi prioritas setiap perusahaan (Tjiptono : 2005). 

     Pengertian kepuasan pelanggan secara umum menurut Kotler  Keller (2009:177) 

adalah “perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah 

membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) 

yang diharapkan “.  Lebih lanjut dijelaskan bahwa jika kinerja berada di bawah 

harapan, pelanggan tidak puas, sebaliknya jika kinerja memenuhi harapan, pelanggan 

puas.  

     Mowen Minor (2002)  menjelaskan bahwa konsumen akan melakukan evaluasi 

pasca pemilihan, dan disposisi barang, jasa, pengalaman, serta ide-ide;  konsumen 

umumnya mengungkapkan kepuasan atau ketidakpuasan atas pembelian mereka. 

Kepuasan konsumen (consumer satisfaction) didefinisikan sebagai “keseluruhan 

sikap yang ditunjukkan konsumen atas barang atau jasa setelah mereka memperoleh 

dan menggunakannya” (Mowen Minor, 2002:89).   

      Menurut Oliver dalam Peter Olson (2000) kepuasan mungkin paling mudah 

dimengerti jika digambarkan sebagai suatu pengakuisisian produk dan/atau 

pengalaman mengkonsumsi. Intinya kepuasan adalah rangkuman kondisi psikologis 

yang dihasilkan ketika emosi yang mengelilingi harapan yang tidak cocok 

dilipatgandakan oleh perasaan-perasaan yang terbentuk dalam konsumen  tentang 

pengalaman pengkonsumsian. Terlebih lagi, rasa heran atau kegairahan yang 

disebabkan oleh evaluasi ini memiliki tenggang waktu yang terbatas, sehingga 
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kepuasan dengan segera melarut ke dalam sikap keseluruhan terhadap pembelian 

produk.  Pada pengertian ini mengandung konsep adanya integrasi konsep kepuasan 

dengan sikap keinginan membeli konsumen. 

     Menurut Sumarwan (2004), di dalam suatu proses keputusan, konsumen tidak  

akan berhenti hanya sampai proses konsumsi. Konsumen akan melakukan proses 

evaluasi terhadap konsumsi yang telah dilakukannya. Inilah yang disebut sebagai 

proses evaluasi alternative pasca pembelian atau pasca konsumsi. Hasil dari evaluasi 

pasca konsumsi adalah konsumen puas atau tidak puas terhadap produk atau jasa 

yang dikonsumsinya. Kepuasan akan mendorong konsumen membeli dan 

mengkonsumsi ulang produk tersebut. Sebaliknya perasaan yang tidak puas akan 

menyebabkan konsumen kecewa dan menghentikan pembelian kembali. 

     Kepuasan pelanggan menurut Juran (1992) dalam Arief (2006:174) diartikan 

sebagai “hasil yang dicapai ketika keistimewaan produk merespons kebutuhan 

pelanggan”. Adanya kekurangan produk atau jasa dapat menyebabkan pelanggan 

tidak puas sehingga menimbulkan reaksi, seperti komplain, pengembalian produk, 

menolak membeli produk dan bahkan perkara pengadilan.  Senada dengan pendapat 

di atas, Peter Olson (2000) juga mengungkapkan bahwa jika konsumen merasa puas 

dengan suatu produk atau merek, mereka cenderung akan terus membeli dan 

menggunakannya serta memberitahu orang lain tentang pengalaman mereka yang 

menyenangkan degan produk tersebut. Jika tidak dipuaskan, mereka cenderung 

beralih merek serta mengajukan keberatan pada perodusen, pengecer dan bahkan 

menceritakan kepada konsumen lainnya. 
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     Mowen Minor (2000) menjelaskan tentang faktor-faktor yang mempengaruhi 

kepuasan atau ketidakpuasan konsumen yang dituangkan dalam gambar 2.4.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 2.4. Model Kepuasan/Ketidakpuasan 
Sumber : Mowen Minor (2002:90), Perilaku Konsumen  

 
Digambarkan bahwa konsumsi dan pemakaian konsumen atas suatu barang atau jasa 

dan, berdasarkan pengalaman ini mengevaluasi kinerjanya secara menyeluruh. 

Penilaian kinerja ini ternyata erat hubungannya dengan penilaian kualitas produk 

barang atau jasa. Konsumen membandingkan persepsi mereka atas kualitas produk 

setelah menggunakan produk tersebut sesuai dengan ekspektasi kinerja produk 

sebelum mereka membelinya. Tergantung pada bagaimana kinerja aktual 

dibandingkan dengan kinerja yang diharapkan, mereka akan mengalami emosi yang 

positif, negatif  atau netral. Tanggapan emosional ini bertindak sebagai masukan atau 

input dalam persepsi kepuasan/ketidakpuasan menyeluruh mereka. Selain itu 
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dipengaruhi pula oleh evaluasi konsumen atas ekuitas pertukaran, serta atribut 

mereka terhadap kinerja produk. 

     Pemahaman tentang kepuasan konsumen memang sangat penting bagi setiap 

pelaku bisnis. Tjiptono (2008:169) mengemukakan bahwa “kepuasan pelanggan telah 

menjadi kosa kata wajib bagi setiap organisasi bisnis dan nirlaba, konsultan bisnis, 

peneliti pemasaran, eksekutif bisnis dan dalam konteks tertentu, para birokrat dan 

politisi”.  Lebih lanjut disampaikan bahwa kepuasan pelanggan juga berpotensi 

memberikan sejumlah manfaat spesifik, diantaranya : 

a. Berdampak positif terhadap loyalitas pelanggan; 

b. Berpotensi menjadi sumber pendapatan masa depan, terutama melalui pembelian 

ulang, cross-selling, dan up-selling; 

c.  Menekan biaya transaksi pelanggan di masa depan, terutama biaya-biaya 

komunikasi pemasaran, penjualan, dan layanan pelanggan; 

d. Menekan volatilitas dan risiko berkenaan dengan prediksi aliran kas masa depan; 

e. Meningkatkan toleransi harga, terutama kesediaan pelanggan untuk membayar 

harga premium dan pelanggan cenderung tidak mudah tergoda untuk beralih 

pemasok; 

f. Menumbuhkan rekomendasi getok tular positif; 

g. Pelanggan cenderung lebih reseptif terhadap product-line extension, brand 

extensions, dan new add-on services yang ditawarkan perusahaan; 

h. Meningkatkan bargaining power relatif terhadap jaringan pemasok, mitra bisnis, 

dan saluran distribusi. 
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     Tjiptono (2008) mengemukakan bahwa strategi kepuasan pelanggan dapat 

dikelompokkan menjadi tiga kategori yang dapat dilihat pada tabel 2.2. 

Tabel 2.2  Strategi Kepuasan pelanggan 

Momen Proses Layanan 

Pra Pembelian Saat dan Pasca Pembelian Berkesinambungan 

 Strategi manajemen 
ekspektasi pelanggan 

 Aftermarketing 
 Strategi retensi 

pelanggan 
 Strategi penanganan 

complain secara 
efektif 

 Strategi pemulihan 
layanan 

 Relationship 
marketing & 
Management 

 Superior customer 
service 

 Technology infusion 
strategy 

 

     Lebih lanjut dijelaskan sebagai berikut : 

1. Strategi pra-pembelian;   

 Strategi ini berkaitan dengan kemampuan pemasar dalam memahami dan 

mengelola ekspektasi pelanggan. Kotler (2004) dalam Tjiptono (2008) menyebutkan 

bahwa ekspektasi pelanggan dibentuk berdasarkan pengalaman di masa lalu, opini 

teman dan kerabat, serta informasi dan janji-janji perusahaan dan para pesaingnya. 

 

2. Saat dan pasca pembelian; 

a. Aftermarketing 

     Strategi ini berkaitan dengan pentingnya orientasi pada pelanggan saat ini. 

Menurut Terry Vavra dalam Tjiptono (2008), sangat penting bagi perusahaan 

untuk mampu mempertahankan seorang pelanggan, di mana semakin lama sebuah 

perusahaan mampu mempertahankan pelanggan, semakin profitable pelanggan 
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yang bersangkutan bagi perusahaan – customer lifetime value. Dijelaskan pula 

bahwa pentingnya aktivitas pemasaran dan komunikasi setelah transaksi 

pembelian, khususnya dalam rangka memberikan after-purchase reassurance 

(agar konsumen yakin bahwa keputusan pembelian yang dilakukan benar-benar 

bijaksana) dan membagun loyalitas.  

     Masih menurut Terry Varra dalam Tjiptono (2008), ada tujuh aktivitas spesifik 

pada aftermarketing. Yaitu : 

1) Membentuk dan memperbaharui Customer Information File (CIF) yang 

memuat data para pelanggan saat ini, pelanggan potensial, pelanggan tidak 

aktif, dan mantan pelanggan. 

2) Menyusun “cetak biru” kontak pelanggan (service blueprinting). Melalui 

cetak biru layanan, perusahaan bisa mengidentifikasi titik-titik interaksi 

dengan pelanggan dan memahami siapa saja yang berpartisipasi dalam 

kontak pelanggan dan karakteristik interaksi bersangkutan. Cetak biru 

layanan juga bisa  dimanfaatkan sebagai pedoman untuk menyempurnakan 

“moment of truth” 

3) Menganalisis setiap balikan dari pelanggan, baik itu berupa kritik, saran, 

keluhan, maupun komentar pelanggan. 

4) Melakukan survey kepuasan pelanggan secara rutin  memantau dinamika 

ekspektasi pelanggan, mendeteksi setiap kemungkinan gap antara ekspektasi 

pelanggan dan kinerja layanan perusahaan, serta mengidentifikasi peluang 

penyempurnaan layanan. 
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5) Memformulasikan dan mengelola program komunikasi pemasaran 

terintegrasi, misalnya mengirimkan majalah atau newsletter perusahaan 

kepada para pelanggan. Bentuk komunikasi seperti ini berpotensi untuk 

menumbuhkan ikatan emosional antara pelanggan dan perusahaan. 

6) Menyelenggarakan program atau event pelanggan special dalam rangka 

merayakan customership mereka dengan perusahaan. 

7) Mengidentifikasi dan merebut kembali para mantan pelanggan (lost 

customer).  

b. Strategi retensi pelanggan 

 Strategi ini berkaitan dengan kemampuan pemasar dalam mempertahankan 

pelanggan. Tjiptono (2008) menyebutkan bahwa setidaknya ada enam manfaat 

ekonomis dari mempertahankan pelanggan yaitu : 

1) Biaya akuisisi pelanggan baru; umumnya biaya medapatkan pelanggan baru 

lebih mahal 5-6 kali lipat dibandingkan biaya mempertahankan pelanggan 

yang puas. Biaya-biaya tersebut dikeluarkan untuk beriklan, mengontak 

calon pelanggan, menyediakan informasi tentang produk atau jasa 

perusahaan, dan seterusnya. 

2) Profit dasar; profit yang diperoleh ketika harga menutupi biaya dan 

menghasilkan profit per pelanggan pada tahun pertama. Akumulasi profit 

dasar bias menutupi biaya pemasaran awal dalam rangka mendapatkan 

pelanggan. 

3) Pertumbuhan pendapatan; rata-rata pelanggan lama berkontribusi lebih besar 

bagi profit perusahaan seiring dengan bertumbuhnya relasi antara perusahaan 
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dan pelanggan. Pendapatan tahunan per pelanggan meningkat sepanjang 

waktu, sehingga berkontribusi pada pertumbuhan laba. 

4) Penghematan biaya; seiring dengan berjalannya waktu perusahaan dan 

pelanggan saling mempelajari satu sama lain tentang apa yang diharapkan 

dan bagaimana mewujudkannya. Implikasinya layanan lebih lancar, hemat 

waktu dan relatif bebas dari kesalahan-kesalahan yang tidak perlu. Hal ini 

berdampak positif pada profit. 

5) Referrals; pelanggan lama yang puas bisa menyampaikan komunikasi getok 

tular positif dan merekomendasikan kepada saudara, teman, tetangga, rekan 

kerja dan pihak lain. Pelanggan mengambil alih peranan sebagai pemasar 

tanpa biaya tambahan bagi perusahaan. 

6) Harga Premium; bagi pelanggan lama, nilai atau manfaat yang didapatkan 

dari penyedia layanan yang mereka kenal jauh lebih besar dibandingkan 

berganti-ganti pemasok. Pelanggan lama memiliki toleransi harga lebih besar 

dan tidak mudah dirayu diskon harga para pesaing. 

 Selanjutnya dikatakan pula bahwa retensi pelanggan bias dipandang sebagai 

bayangan cermin dari defeksi pelanggan (customer defection), di mana tingkat 

retensi yang tinggi berdampak sama dengan tingkat deteksi rendah. Upaya 

meningkatkan retensi pelanggan memubutuhkan pemahaman terhadap faktor-

faktor yang menyebabkan pelanggan beralih ke pesaing. Menurut Keaveney dalam 

Tjiptono (2008), penyebab pelanggan beralih jasa adalah : 

1) Harga, meliputi harga mahal, kenaikan harga, penetapan harga tidak fair, dan 

deceptive pricing. 
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2) Karyawan gagal merespons kegagalan layanan, seperti respons negative, 

tidak ada respons, dan respon malas-malasan. 

3) Kompetisi, di mana pelanggan menemukan jasa/layanan  yang lebih menarik 

di tempat lain. 

4) Masalah etis, diantaranya cheating, hard selling, tidak aman, dan konflik 

kepentingan. 

5) Involuntary Switching, diantaranya dikarenakan pelanggan pindah alamat 

atau penyedia produk gulung tikar 

6) Kegagalan interaksi layanan, seperti tidak perhatian, tidak sopan, tidak 

responsif, dan kurang kompeten. 

7) Kegagalan layanan inti, diantaranya kesalahan jasa/layanan dan kesalahan 

tagihan. 

8) Ketidaknyamanan, terutama menyangkut lokasi dan jam operasi, waktu 

tunggu membuat janji dan waktu menunggu dilayani. 

      Pelanggan yang puas cenderung tetap loyal lebih lama, membeli lebih banyak, 

kurang peka terhadap perubahan harga dan pembicaraannya menguntungkan 

perusahaan (Kotler, 2003).  

 

c.  Strategi penanganan komplain secara efektif 

     Strategi ini berkaitan dengan kemampuan perusahaan dalam menangani 

keluhan pelanggan. Tjiptono (2008) menyebutkan bahwa setidaknya ada empat 

aspek penanganan keluhan yang penting, yaitu : 

UNIV
ERSITAS TERBUKA

13/40989

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



1) Empati terhadap pelanggan yang marah; dalam menghadapi pelanggan yang 

emosi atau marah, staf layanan pelanggan harus “berkepala dingin” dan 

bersikap empati. Bila tidak, situasi bakal bertambah runyam. Untuk itu perlu 

diluangkan waktu untuk mendengarkan keluhan mereka dan berusaha 

memahami situasi yang dirasakan oleh pelanggan tersebut. 

2) Kecepatan dalam penanganan keluhan; kecepatan merupakan hal yang sangat 

penting dalam penanganan keluhan. Apabila keluhan pelanggan tidak segera 

ditanggapi, maka rasa tidak puas terhadap perusahaan akan menjadi 

permanen dan tidak dapat diubah lagi. Sedangkan apabila keluhan dapat 

ditangani dengan cepat, maka ada kemungkinan pelanggan tersebut menjadi 

puas. 

3) Kewajaran atau keadilan dalam memecahkan permasalaham atau keluhan; 

perusahaan harus memperhatikan aspek kewajaran dalam hal biaya dan 

kinerja jangka panjang. Diharapkan pelanggan dan perusahaan sama-sama 

diuntungkan dalam pemecahan masalah yang dikeluhkan. 

4) Kemudahan konsumen untuk menghubungi perusahaan; sangat dibutuhkan 

metode komunikasi yang mudah dan relatif  tidak mahal, di mana pelanggan 

dapat menyampaikan keluh-kesahnya. 

d. Strategi pemulihan layanan 

     Menurut Bowen dan Johnson dalam Tjiptono (2008) secara garis besar, 

aktifitas yang diperlukan dalam rangka pemulihan layanan meliputi : 
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1) Respons; dilakukan dalam bentuk pengakuan bahwa telah terjadi masalah 

atau kegagalan layanan, permohonan maaf secara tulus, sikap empati,  respon 

cepat, dan keterlibatan manajemen. 

2) Informasi; penjelasan atas kegagalan yang terjadi, mendengarkan pandangan 

pelanggan terhadap solusi yang diharapkan, menyepakati solusi, dan 

menjamin bahwa masalah yang sama tidak terulang lagi, serta permohonan 

maaf tertulis. 

3) Tindakan; koreksi atas kegagalan atau kesalahan, mengambil langkah-

langkah perbaikan seperti mengubah prosedur untuk mencegah terulangnya 

masalah di kemudian hari, serta melakukan tindak lanjut untuk memeriksa 

dampak setelah pemulihan layanan. 

4) Kompensasi; memberikan kompensasi ekuivalen atau pengembalian uang. 

 

3. Berkesinambungan 

a. Relationship marketing and managemen;  

Merupakan jalinan relasi positif jangka panjang dengan para pelanggan 

berpotensi memberikan aliran laba jangka panjang pula bagi perusahaan. Secara 

garis besar, bentuk-bentuk relasi yang mungkin dijalin meliputi : 

1) Kemitraan antara pelanggan perantara dengan pelanggan akhir (buyer 

partnership) 

2) Relasi antara unit bisnis, relasi antar departemen fungsional, dan relasi 

dengan para karyawan (internal partnership) 

3) Relasi dengan pemasok barang dan jasa (supplier partnership) 
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4) Kemitraan dengan para pesaing, organisasi nirlaba dan pemerinta (lateral 

partnership). 

 

      Relationship Marketing pada umumnya berfokus pada retensi pelanggan, pada 

manfaat produk, jangka panjang, sangat memperhatikan dan menekankan layanan 

pelanggan, melakukan komitmen sangat tinggi terhadap pelanggan, melakukan 

kontak pelanggan sangat tinggi, dan kualitas merupakan perhatian semua orang.  

 

b. Superior customer service 

     Diwujudkan dengan cara menawarkan layanan yang lebih baik dibandingkan 

para pesaing. Layanan pelanggan yang mungkin dilakukan meliputi garansi, 

jaminan, pelatihan cara menggunakan produk, konsultasi teknis, saran-saran 

pemakaian produk alternative, peluang mengembalikan/menukar produk yang 

tidak memuaskan, reparasi komponen-komponen yang rusak/cacat, penyediaan 

suku cadang pengganti, penindaklanjutan kontak pelanggan, informasi berkala dari 

perusahaan dan lain-lain.  

 

c. Technology infusion strategy 

     Berkaitan dengan apa yang disebut service encounter (momen interaksi antara 

pelanggan dan perusahaan). Bisa berlangsung secara tatap muka, via telepon, 

melalui surat, atau lewat internet. Setiap encounter merupakan peluang bagi 

perusahaan untuk menjual produknya, memperkuat  penawarannya, dan 

memuaskan pelanggan. 
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      Berkaitan dengan penelitian ini juga, Ma’ruf (2006) mengemukakan bahwa untuk 

mengetahui seberapa jauh kepuasan pelanggan, maka beberapa cara yang dapat 

dilakukan, yaitu : 

1) Sistem kotak saran; para pelanggan diminta mengisi kuesioner tentang pelayanan 

gerai, ragam dan jenis merchandise yang dijual, fasilitas dalam gerai, dan lain-

lain.  

2) Behavioral observation; pengamatan atas pengunjung gerai dapat diamati (baik 

secara in-house oleh staf perusahaan maupun dimintakan pada pihak eksternal 

untuk melakukannya). 

3) Mystery shopping/ghost shopping; menugaskan staf kantor perusahaan untuk 

menjadi pembeli di salah satu gerai untuk kemudian membuat laporan tentang 

keadaan gerai, merchandise, dan tingkat pelayanan. Bisa juga dikerjakan oleh 

pihak eksternal yang menguasai masalah mystery shopping yang akan mengukur 

tingkat pelayanan, kualitas atmosfer, ketersediaan merchandise, dan lain-lain.  

4) Survei kepuasan pelanggan; biasanya dilakukan oleh perusahaan survey pasar 

untuk mendapatkan informasi tentang pembeli.   

      Berdasarkan sejumlah pengertian dan penjelasan seputar kepuasan konsumen 

tersebut di atas, maka yang dimaksud dengan kepuasan dalam konteks penelitian ini 

adalah tingkat perasaan anggota Kopkar Sumber Terang dan KSU Wanita Cendana  

yang timbul setelah membandingkan pengalaman pembelian di Co-op Mart dengan 

harapannya saat pra pembelian.   
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6. Hasil Penelitian Terdahulu 

a. Penelitian dengan judul Pengaruh Kualitas Produk, Jasa dan Harga Terhadap 

Kepuasan Pengguna Komputer pada Laboratorium Komputer Perguruan Tinggi di 

Kota Bandung,  dilakukan oleh Wibowo, L.A (2001).  Pengukuran kualitas jasa 

sebagai variabel  X2  dilakukan dengan menggunakan dimensi Tangibles, Empathy, 

Reliability, Responsiveness, dan  Assurance.  Hasilnya Kualitas Jasa yang terdiri 

dari dimensi-dimensi tersebut di atas, berpengaruh nyata terhadap kepuasan 

pengguna computer pada wilayah perguruan tinggi di Kota Bandung. 

b. Penelitian dengan judul Analisis Unsur-Unsur Kualitas Pelayanan Jasa Yang 

Dominan Kaitannya dengan Kepuasan dan Loyalitas Nasabah (Kasus Taplus pada 

PT. bank BNI Cabang UPI), dilakukan oleh Alma, Rahayu, Utama dan Wibowo 

(2000). Hasil perhitungan korelasi antar variabel menunjukkan bahwa  : 

- Kualitas pelayanan dengan kepuasan nasabah, signifikan; 

- Kualitas pelayanan dengan loyalitas nasabah, tidak signifikan; 

- Kepuasan pelanggan dengan loyalitas nasabah; signifikan. 

c. Penelitian dengan judul Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Kualitas Pelanggan 

dalam Membentuk Loyalitas Pelanggan, dilakukan oleh Aryani dan Rosinta (2009) 

dari Universitas Indonesia - Jakarta, dilakukan pada Restoran cepat saji Kentucky 

Fried Chicken terhadap Mahasiswa FISIP UI di Jakarta. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa dimensi pembentuk kualitas layanan terbukti berpengaruh 

secara signifikan terhadap kualitas layanan. Selain itu terdapat pengaruh yang  

kuat dan positif antara variabel kualitas layanan KFC terhadap kepuasan  

pelanggan pada mahasiswa FISIP UI. Dari penelitian ini diketahui pula bahwa 
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tidak terdapat pengaruh antara kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan pada 

mahasiswa FISIP UI. Hasil penelitian lain menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

yang kuat dan positif antara kualitas layanan KFC terhadap loyalitas pelanggan 

pada mahasiswa FISIP UI. 

d. Penelitian dengan judul Pengaruh Citra Supermarket Terhadap Loyalitas 

Pelanggan Metro Supermarket, dilakukan oleh Soneta dan Emy (2009) dari 

Universitas Sumatera Utara - Medan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra 

supermarket yang terdiri dari dimensi barang dagangan, pelayanan, para 

langganan, fasilitas fisik, convenience, promosi, atmosfir toko, institusional, dan 

post transaction mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. 

e. Penelitian dengan judul Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan 

Mahasiswa, dilakukan oleh Bala (2010) dari Universitas Terbuka – Jakarta. 

Dimensi kualitas yang digunakan adalah bukti langsung, keandalan, daya tanggap, 

keyakinan dan empati.  Hasil penelitian menunjukkan, kualitas pelayanan 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan mahasiswa.  

f. Penelitian dengan judul Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Anggota 

Koperasi Karyawan Omedata (K2O) di PT. Omedata Electronic Bandung, 

dilakukan oleh Rusandi (2004) dari Universitas Widyatama Bandung. Dimensi 

kualitas pelayanan yang digunakan dalam penelitian ini adalah Tangibles, 

Empathy, Reliability, Responsiveness, dan  Assurance.  Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kualitas pelayanan  berpengaruh positif terhadap loyalitas 

anggota koperasi K20. 
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g. Penelitian dengan judul Pengaruh Citra Perusahaan dan Kepuasan Pelanggan 

Terhadap Loyalitas Pelanggan (studi pada Alfamart Surakarta), dilakukan oleh 

Somad (2009) dari Universitas Muhammadiyah - Surakarta. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara citra perusahaan 

dan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan Alfamart di Surakarta.   

 

7. Hipotesis 

     Dari kajian teoritis dan penelitian terdahulu yang menggambarkan adanya 

hubungan antara variabel citra perusahaan dan merek terhadap loyalitas,  diantaranya 

bahwa  kepuasan dan loyalitas pelanggan juga dipengaruhi oleh citra merek (Yi, 

1992). Penelitian lain yang dilakukan oleh Fred Selnes (1993), menyatakan bahwa 

citra merek mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas dan citra merek 

merupakan pemicu dari loyalitas. Dari uraian di atas, dapat ditarik suatu hipotesis 

pertama dalam penelitian ini, sebagai berikut :  

H1 : Citra perusahaan berpengaruh positif terhadap loyalitasi loyalitas konsumen.  

      Selanjutnya, Oliver (1993) telah mendapatkan hasil bahwa tujuan mengukur 

kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan adalah untuk mendapatkan informasi 

untuk meningkatkan loyalitas pelanggan.  Demikian pula  menurut Cronin dan Taylor 

(1992),  kualitas pelayanan yang tinggi serta kepuasan pelanggan yang tinggi pada 

akhirnya akan menciptakan loyalitas pelanggan.  Dari uraian di atas dapat dibentuk 

suatu hipotesis kedua dalam penelitian ini, sebagai berikut  :  

H2 : Kualitas layanan yang semakin tinggi  diberikan, maka semakin tinggi 

loyalitas  konsumen.    
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      Selanjutnya, Bowen dan Chen (2001) menyatakan kepuasan palanggan 

berhubungan erat dengan loyalitas pelanggan, dimana pelanggan yang terpuaskan 

akan menjadi pelanggan yang loyal. Kemudian pelanggan yang loyal tersebut akan 

menjadi “tenaga pemasaran yang dasyat” bagi perusahaan dengan memberikan 

rekomendasi dan informasi positif kepada calon pelanggan lain.   Menurut Anderson, 

Eugene, Fornell dan Lehmann (1994) kepuasan konsumen akan dapat mempengaruhi 

perilaku pembelian, yang membentuk kecenderungan bahwa konsumen yang puas 

akan loyal, namun  konsumen yang loyal belum tentu puas. Dari uraian yang telah 

disampaikan di atas dapat dibentuk suatu hipotesis ketiga dalam penelitian ini, 

sebagai berikut : 

H3 :  Semakin baik kepuasan pelanggan, semakin tinggi loyalitas konsumen.  

      Adapun hipotesis statistiknya adalah :  

H1  :  β =  0; Tidak ada pengaruh antara citra terhadap loyalitas pelanggan 

H2  :  β  =  0; Tidak ada pengaruh antara kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan 

H3  :  β =  0; Tidak ada pengaruh antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas  

H1  : β    ≠  0;  Ada pengaruh  antara  citra terhadap loyalitas pelanggan  

H2  : β    ≠  0;  Ada pengaruh  antara  kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 

H3  : β    ≠  0;  Ada pengaruh  antara  kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan. 

 

B. Kerangka Berpikir 

     Berdasarkan pada uraian teori yang telah di kemukakan serta permasalahan yang 

ada, maka perlu dibuat suatu kerangka berpikir dalam melaksanakan penelitian.  
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Tujuannya adalah, untuk memberikan kemudahan dalam mengkaji kondisi yang di 

teliti. Adapun kerangka berpikir dalam penelitian ini dapat di lihat pada gambar  2.5.  

 

                                                 H1   

                                          H2 

                                                                    H3  

                                            

 
Gambar 2.5  Kerangka Berpikir  

Sumber: H1: Hawkins, Best, Coney (2005), H2, H3: Zeithaml, Bitner, Gremler (2009) 
      Pada gambar di atas terlihat bahwa citra memiliki pengaruh terhadap loyalitas, 

kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas, begitu pula dengan kepuasan 

pelanggan terhadap loyalitas.  

 

C. Definisi Operasional 

Guna mendapatkan loyalitas pelanggan Co-op Mart di Kota Kupang maka 

definisi operasional mengacu pada pengukuran citra, kualitas layanan dan kepuasan 

anggota Kopkar Sumber Terang dan KSU Wanita Cendana .  Mengacu pada kajian 

teori di atas maka  definisi operasional dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Citra; 

Citra adalah adalah kesan yang diketahui berdasarkan penilaian anggota Kopkar 

Sumber Terang dan KSU Wanita Cendana tentang Co-op Mart  di Kota Kupang  

terhadap perusahaan (dalam hal ini Koperasi) yang meliputi personality, 

Reputation, Value, dan corporate identity.  Selain itu juga  penilaian  terhadap 

Citra 

Kualitas 
Layanan 

Kepuasan 

Loyalitas 
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Co-op Mart  yang meliputi lokasi,  pilihan cara bayar, perilaku karyawan, fasilitas 

parkir dan toilet, penampilan luar dan dalam toko, harga, aneka pilihan barang,  

penataan barang, dan promosi. 

2. Kualitas Layanan; 

Kualitas layanan  adalah ukuran layanan yang dilihat berdasarkan penilaian 

anggota Kopkar Sumber Terang dan KSU Wanita Cendana  yang diberikan oleh 

Co-op Mart di Kota Kupang  dengan dimensi  bukti fisik, empati, kehandalan, 

daya tanggap dan jaminan.  

3. Kepuasan; 

Kepuasan adalah adalah  perasaan anggota Kopkar Sumber Terang dan KSU 

Wanita Cendana  yang timbul setelah membandingkan pengalaman pembelian di 

Co-op Mart dengan harapannya saat pra pembelian. 

4. Loyalitas; 

Loyalitas adalah  komitmen yang dipegang kuat oleh anggota Kopkar Sumber 

Terang dan anggota KSU Wanita Cendana sebagai pelanggan Co-op Mart yang 

diukur dari aspek sikap dan perilaku dalam melakukan pembelian berulang secara 

teratur,  membeli diluar lini produk dan pelayanan, mengajak atau 

merekomendasikan kepada orang lain untuk berbelanja di Co-op Mart, dan tetap 

berbelanja di Co-op Mart (menunjukkan daya tahan dari daya tarik pesaing). 
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BAB. III. METODE PENELITIAN 

 

A. Desain Penelitian 

      Guna mendapatkan informasi tentang Pengaruh Citra, Kualitas Layanan, 

Kepuasan pelanggan terhadap Loyalitas Anggota pada Co-op Mart di Kota Kupang  

akan digunakan metode penelitian deskriptif yang merupakan bagian dari penelitian 

konklusif.  Penelitian deskriptif digunakan karena penelitian ini bertujuan 

menghasilkan data yang dapat menggambarkan komposisi dan karakteristik populasi 

sekelompok unit penelitian seperti pelanggan, perusahaan sejenis, dan segmen pasar 

(Purwadi 2000:27).  

 

B. Populasi dan Sampel 

     Menurut Purwadi (2000),  pengertian populasi dalam riset pemasaran tidak 

terbatas pada himpunan orang, tetapi mencakup himpunan apa saja yang menjadi 

obyek penelitiannya, misalnya toko, bank, perusahaan sejenis, dan distributor.   

Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah seluruh anggota pada Kopkar 

Sumber Terang dan KSU Wanita Cendana sebagai operator Co-op Mart di Kota 

Kupang.  Populasi pada Kopkar Sumber Terang sebanyak 727 anggota, dan populasi 

pada KSU  Wanita Cendana  Cendana sebanyak 386 anggota.  

      Menurut Istiyanto (2009), sampel dapat didefinisikan sebagai suatu bagian yang 

ditarik dari populasi.  Dalam penelitian ini metode pemilihan sampel menggunakan 

metode   Non  Probability sampling,  dimana pemilihan anggota populasi untuk 

masuk dalam  sampel dilakukan berdasarkan pertimbangan subyektif peneliti, dalam 
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hal ini sangat dipengaruhi oleh waktu dan lokasi .  Teknik yang akan digunakan  

adalah sampling acak sederhana.  

      Untuk menentukan ukuran sampel dapat menggunakan rumus sebagaimana yang 

dikemukakan oleh Bungin (2009) yaitu : 

  N 
                 n   =  ------------ 

         N (d)2 

 
+ 1 

Di mana 

n  =  ukuran sampel 

N =  populasi 

d  = Persentasi ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel yang masih       

dapat ditolerir, yang dalam penelitian ini akan ditentukan sebesar 10% (0,1) 

      

 Pada penelitian ini sampel diambil dari keseluruhan anggota Kopkar Sumber Terang 

dan KSU Wanita Cendana yang diindikasikan sebagai pelanggan pada Co-op Mart di 

Kota Kupang.  Ukuran  sampel yang dihasilkan dengan menggunakan  rumus tersebut 

di atas pada Kopkar Sumber Terang  dengan jumlah populasi 696 adalah 87,437 atau 

87 anggota dan pada KSU Wanita Cendana adalah 79,424 atau  80 anggota.  

  

C. Instrumen Penelitian 

     Instrumen  penelitian yang akan digunakan adalah variabel dan indikator yang 

berkaitan dengan Citra, Kualitas Layanan, Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas 

Anggota Koperasi sebagai pelanggan pada Co-op Mart di Kota Kupang.Adapun 

instrument penelitian sebagaimana terdapat pada tabel 3.1 berikut ini.  
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Tabel 3.1  Kisi-kisi Instrumen Penelitian 

No. Variabel Dimensi Indikator (Item Pertanyaan) Skala 
1. Citra  Personality • Koperasi sebagai badan usaha 

pengelola Co-op Mart dipercaya 
anggota 

• Pengurus dan karyawan 
melayani anggota dengan tulus 
dan bertanggungjawab 

Interval 

Reputation • Saya merasa yakin bahwa 
transaksi dengan koperasi di 
Co-op Mart adalah aman  

• Saya yakin Co-op Mart selalu 
menjadi pilihan di banding mini 
market yang lain. 

Interval 

Value • Saya mengerti prinsip identitas 
bahwa anggota adalah pemilik 
dan pelanggan koperasi 

• Berbelanja di Co-op Mart 
merupakan salah satu wujud 
melaksanakan kewajiban 
sebagai anggota koperasi  

Interval 

Corposate 
Identity 

• Anggota mengenal dan familiar 
dengan logo koperasi dan warna 
serta Co-op Mart 

• Saya yakin akan slogan Co-op 
Mart “belanja banyak untung 
banyak” 

Interval 

Lokasi • Co-op Mart terletak di lokasi 
yang strategis 

• Lokasi Co-op Mart mudah 
dijangkau 

Interval 

Pilihan Cara 
Bayar 

• Saya berbelanja tunai di Co-op 
Mart 

• Saya senang berbelanja di Co-
op Mart karena bisa kredit 

Interval 

 

 

 

 

 

UNIV
ERSITAS TERBUKA

13/40989

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



No. Variabel Dimensi Indikator (Item Pertanyaan) Skala 
   Perilaku 

Karyawan 
• Karyawan Co-op Mart bersikap 

ramah terhadap pelanggan 
• Karyawan Co-op Mart 

berperilaku kasar 

Interval 

Fasilitas Parkir 
dan Toilet 

• Co-op Mart memiliki sarana 
parkir yang memadai  

• Di Co-op Mart tersedia toilet 
yang bersih 

Interval 

Penampilan luar 
dan dalam toko 

• Bangunan Co-op Mart terlihat 
menarik 

• Suasana di dalam Co-op Mart 
nyaman dan bersih   

Interval 

Harga • Harga barang-barang di Co-op 
Mart adalah wajar 

• Saya dapat membeli barang 
lebih murah di Co-op Mart 

Interval 

Aneka pilihan 
barang 

• Co-op Mart menyediakan 
pilihan produk yang lengkap 

• Saya dapat mengandalkan 
produk-produk yang dijual di 
Co-op Mart karena produknya 
memuaskan 

Interval 

Penataan barang • Saya mudah mendapatkan 
barang ketika berbelanja karena 
penataannya baik 

• Di setiap rak selalu tersedia 
label harga sesuai barang- 
barang yang dipajang  

Interval 

Promosi • Menurut saya Promosi Co-op 
Mart tidaklah penting 

• Co-op Mart selalu membuat 
promosi-promosi untuk 
meningkatkan hubungan dengan 
pelanggan 

Interval 

2. Kualitas 
Pelayanan 

Bukti Fisik • Lokasi Co-op Mart 
• Keragaman Produk 
• Fasilitas 
• Atmosfir Toko 
• Harga 

Interval 

Kehandalan • Pelayan siap melayani Anggota 
• Jam buka/tutup toko 
• Petugas melayani anggota tanpa 

membedakan 

Interval 
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No. Variabel Dimensi Indikator (Item Pertanyaan) Skala 
  Daya Tanggap • Pelayan Sigap melayani 

• Pelayan Ramah melayani 
• Pengurus cepat tanggap atas 

saran yang diberikan anggota 

Interval 

Jaminan • Ada pelayanan atas produk 
yang rusak  

• Sisa Hasil Usaha 
diperhitungkan secara 
proporsional 

Interval 

Empati • Membantu Anggota ketika 
berbelanja 

• Memberi penjelasan dengan 
baik 

• Ramah dalam melayani 

Interval 

3. Kepuasan Pengalaman 
Membeli / 
Kinerja 

• Co-op Mart merupakan tempat 
belanja yang menyenangkan  

• Karyawan Co-op Mart selalu 
siap sedia untuk membantu  

• Dengan mudah saya bisa 
mendapatkan barang yang saya 
butuhkan karena barangnya 
lengkap dan tertata rapih 

• Setiap transaksi yang dilakukan 
diadministrasikan dengan baik 
dan saya mendapatkan bukti 
transaksinya 

• Saya mendapatkan Sisa Hasil 
Usaha sesuai  jumlah transaksi 
yang saya lakukan  

Interval 

4. Loyalitas Membeli secara 
teratur 

• Setiap bulan saya pasti ke Co-
op Mart untuk berbelanja 

• Saya berbelanja di Co-op Mart 
secara teratur, minimal 2 kali se 
bulan 

Interval 

Membeli di luar 
lini produk dan 
pembelian 

• Ketika melewati Co-op Mart 
saya sering mampir untuk 
membeli suatu barang meskipun 
barang tersebut tidak sedang 
saya butuhkan 

• Saya tidak pernah bertanya 
tentang harga barang karena 
saya yakin harganya benar dan 
sesuai 

Interval 

 

UNIV
ERSITAS TERBUKA

13/40989

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



No. Variabel Dimensi Indikator (Item Pertanyaan) Skala 

  Mengajak atau 
rekomendasi 
kepada orang 
lain 

• Saya pernah mengajak teman 
atau keluarga untuk berbelanja 
di Co-op Mart 

• Menurut saya tidak lah penting 
merekomendasikan orang lain 
untuk berbelanja di Co-op Mart 

Interval 

Tetap berbelanja 
meskipun ada 
pesaing  

• Saya lebih memilih berbelanja 
di Co-op Mart dari pada di 
tempat lain 

• Penting bagi saya sebagai 
anggota untuk tetap berbelanja 
di Co-op Mart 

Interval 

 

 

D. Prosedur Pengumpulan Data 

      Menurut Istiyanto (2009)  untuk penelitian dengan disain deskriptif, pengumpulan 

data antara lain dapat dilakukan dengan menyebar kuesioner.  Pengertian kuesioner 

itu sendiri adalah sekumpulan pertanyaan formal untuk mendapatkan informasi dari 

para responden (Anandya dan Suprihhandi, 2005).  

    Rangkuti (2003) menjelaskan bahwa kuesioner dibuat untuk memperoleh informasi 

yang relevan dengan tujuan penelitian dengan tingkat keandalan dan keabsahan 

setinggi mungkin. Dengan demikian hasil pengukurannya dapat diandalkan, bisa 

diramalkan dan dapat menunjukkan tingkat ketepatan.         

     Untuk kebutuhan penelitian ini, pengumpulan data selain dilakukan dengan teknik 

kuesioner, juga dengan teknik wawancara yang dilakukan kepada pihak pengurus 

untuk memperoleh kejelasan informasi dan dokumentasi, serta pencatatan dokumen 

yang relevan dengan penelian ini sebagai data sekunder. 
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     Kepada responden akan diberikan sejumlah pertanyaan sehubungan dengan 

variabel yang akan diteliti yakni citra, kualitas layanan, kepuasan dan loyalitas. Pada 

pelaksanaannya, kepada responden akan diberi penjelasan tentang teknik pengisian 

kuesioner.  Atas pertanyaan-pertanyaan yang diajukan setiap responden diminta 

untuk memberikan jawabannya. Skala pengukuran yang digunakan semantic 

Defferential. Skala ini digunakan untuk mengukur sikap dengan pola jawaban yang 

tersusun dalam satu garis kontinum. Jawaban yang sangat positif terletak di bagian 

kanan garis, dan jawaban yang sangat negative terletak di bagian kiri garis. Data yang 

diperoleh adalah data interval (Sugiyono: 2010).  Contohnya  sebagai berikut : 

“Saya lebih suka berbelanja di Co-op Mart dibandingkan berbelanja di tempat lain”. 
Bila Ibu/Bapak menganggap bahwa pernyataan tersebut sangat tidak sesuai dan 
Ibu/Bapak Sangat Tidak Setuju, maka bubuhkanlah tanda “” pada kotak yang 
sesuai :  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

 
                  Sangat 

Setuju 
1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

     Penggunaan skala 1-10 berhubungan dengan kebiasaan sehari-hari masyarakat 

Indonesia yang lebih akrab dengan angka-angka dalam interval 1 – 10, sehingga lebih 

mudah dalam memberikan jawaban. Hal ini dicontohkan oleh Ferdinan (2011). 

  

E. Metode Analisis Data 

Metode analisis data yang akan digunakan pada penelitian ini adalah metode 

statistik deskriptif.  Analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

analisis regresi linear berganda dengan sebelumnya melakukan uji validitas dan 
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reliabilitas untuk menguji item-item pertanyaan yang dipakai. Selanjutnya dilakukan 

Uji asumsi klasik untuk menguji kelayakan model regresi yang digunakan.   

1. Uji Validitas dan Reliabilitas  

a. Uji Validitas; Uji validitas digunakan untuk menguji apakah pertanyaan pada 

suatu kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 

kuesioner tersebut. Dalam penelitian ini digunakan uji validitas item dengan 

menggunakan kriteria internal yaitu membandingkan kesesuaian tiap komponen 

pertanyaan dengan total skor keseluruhan tes. Caranya yaitu dengan 

mengkorelasikan antara skor pernyataan tertentu dengan skor total skala sikap.  

 (Sugiyono, 2010)  

b. Uji Reliabilitas; Uji reliabilitas merupakan salah satu cara yang dapat dilakukan 

untuk menguji sejauh mana pengukuran memberikan hasil yang relatif stabil 

bila dilakukan pengukuran kembali. Pengujian reliabilitas diperlukan untuk hal-

hal yang menyangkut sosial psikologis seperti sikap, perilaku dan 

kecenderungan. Dalam penelitian ini menggunakan SPSS, dimana suatu 

konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha 

(a) > 0,6  (Nunnally, 1978). 

2.  Uji Asumsi klasik  

a. Uji Multikolinearitas;  Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah 

dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Model 

regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel bebas. 

Jika variabel bebas saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak 

ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel bebas yang nilai korelasi antar 
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sesama variabel bebas sama dengan nol. Untuk mendeteksinya yaitu dengan 

cara menganalisis nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF). Apabila 

nilai tolerance mendekati angka satu dan VIF disekitar angka satu maka regresi 

bebas dari multikoleaniritas (Sugiyono,2010).  

b. Uji Heteroskedastisitas; Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah  

dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas 

dan jika berbeda heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang 

homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Cara mendeteksinya 

adalah dengan cara melihat grafik plot antar nilai prediksi variabel terikat 

(ZPRED) dengan residualnya (SRESID). Deteksi ada tidaknya 

heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu 

pada grafik scaterplot antar SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y 

yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y.Pred – Y. 

Sesungguhnya) yang telah distudentized analisisnya:  

1. Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu 

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

mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas.  

2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik yang menyebar di atas dan di 

bawah angka nol pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.  
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    c.  Uji Normalitas  

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi variabel 

terikat dan variabel bebas keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. 

Model regresi yang baik adalah memiliki distribusi data normal atau mendekati 

normal. Caranya adalah dengan melihat normal probability plot yang 

membandingkan distribusi kumulatif dari distribusi normal. Distribusi normal 

akan membentuk satu garis lurus diagonal, dan ploting data akan dibandingkan 

dengan garis diagonal. Jika distribusi data adalah normal, maka garis yang 

menggambarkan data sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya.  

3.  Analisis Regresi Berganda  

     Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menganalisa pengaruh 

beberapa variabel bebas atau independen variabel (X) terhadap satu variabel tidak 

bebas atau dependen variabel (Y) secara bersama-sama.  Untuk menganalisa 

pengaruh beberapa variabel bebas atau independen variabel (X) terhadap satu 

variabel tidak bebas atau dependen variabel (Y) secara bersama-sama, digunakan 

analisa Regresi Linier Berganda dengan persamaan :  

Y  = α + ß1X1 + ß2X2 + ß3X3 + e  

Dimana,  

Y  = variabel dependen  

X1, X2, X3  = variabel independen  

α   = konstanta  

ß1, ß2, ß3 = koefisien masing-masing faktor  
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      Dalam hubungan dengan penelitian ini, variabel independen adalah Citra 

Perusahaan  (X1),  Kualitas Layanan (X2) dan Kepuasan Pelanggan (X3), 

sedangkan variabel dependen adalah Loyalitas Anggota  (Y1), sehingga 

persamaan regresi berganda estimasinya:  

 

Y1 = α + ß1X1 + ß2X2 + ß3X3 + e  

Dimana,  

Y1 = loyalitas konsumen  

 α  = konstanta dari persamaan regresi  

ß1  = koefisien regresi dari variable X1, Citra  

ß2  = koefisien regresi dari variable X2, Kualitas layanan  

ß3  = koefisien regresi dari variable X3, kepuasan pelanggan  

X1 = Citra   

X2 = Kualitas Layanan  

X3 = Kepuasan Pelanggan  

      e = variabel pengganggu  

 

4. Uji Hipotesis  

a. Pengujian Parsial (Uji t)  

Pengujian ini bertujuan untuk menguji pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat secara terpisah.  

Untuk regresi I :  
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1. Membuat hipotesis untuk kasus pengujian t-test di atas, yaitu :  

•  Ho : ßi = 0, artinya tidak ada pengaruh X1, X2, X3 terhadap Y1.  

• HA : ßi ≠ 0, artinya ada pengaruh X1, X2, X3 terhadap Y1.  

2. Menentukan t hitung.  

     Dengan tingkat kepercayaan sebesar 95 % atau taraf signifikansi sebesar 5 

% maka jika t hitung memiliki signifikansi lebih kecil dari 0,05 mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat.  

b. Uji Simultan (Uji F)  

Digunakan untuk mengetahui tingkat kelayakan model dari variable variabel 

yang digunakan mampu menjelaskan fenomena yang dianalisis. Apakah 

variabel bebas yang digunakan mampu menjelaskan variabel terikat.  

Untuk regresi I :  

1.  Membuat hipotesis untuk kasus uji F, yaitu :  

 • Ho : ßi = 0, artinya tidak ada pengaruh X1, X2, X3 terhadap Y1. 

 • HA : ßi . 0, artinya ada pengaruh X1, X2, X3 terhadap Y1.  

2. Menentukan F hitung.  

Dengan tingkat kepercayaan sebesar 95 % atau taraf signifikansi sebesar 5 

% maka:  

• Jika F hitung memiliki signifikansi kurang dari 5%, maka Ho ditolak, 

berarti masing-masing variabel bebas secara bersama-sama mampu 

menjelaskan variabel terikat.  
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• Jika F hitung memiliki signifikansi lebih dari 5%, maka Ho diterima, 

berarti masingmasing variabel bebas secara bersama-sama tidak 

mampu menjelaskan variabel terikat.  

c. Koefisien Determinasi ( R2)  

Digunakan untuk mengukur kebenaran penggunaan model analisis regresi.    

Jika nilai R2 mendekati angka 1 maka variabel bebas makin mendekati 

hubungan dengan variabel terikat atau  dapat dikatakan bahwa penggunaan 

model tersebut dapat dibenarkan.  Dari koefisien determinasi ini dapat 

diperoleh suatu nilai untuk mengukur besarnya sumbangan dari variabel X 

terhadap variasi naik turunnya variabel Y1, yang biasanya dapat dinyatakan 

pula dalam prosentase. 

      Keseluruhan analisis statistik ini  akan menggunakan program olah data SPSS.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

     Berdasarkan rumusan masalah, hipotesis studi, hasil analisis data, dan pembahasan 

yang telah dilakukan pada bab sebelumnya, maka dari studi ini dapat ditarik beberapa 

kesimpulan dan saran sebagaimana berikut ini. 

A. Kesimpulan 

1. Citra Co-op Mart yang dimaknai sebagai kesan yang dimiliki anggota Kopkar 

Sumber Terang dan KSU Wanita Cendana yang meliputi personality, reputation, 

value, corporate identity, dan seperangkat makna yang diasosiasikan anggota 

tentang lokasi, pilihan cara bayar, perilaku karyawan, fasilitas parkir dan toilet, 

penampilan luar dan dalam toko, harga, aneka pilihan barang, dan promosi 

berpengaruh langsung secara signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Citra 

Koperasi  berpengaruh secara signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan Co-Op 

Mart.   

2.  Kualitas pelayanan yang dimaknai sebagai pelayanan kepada pelanggan melalui 

kehandalan,  jaminan, daya tanggap, empati dan bukti fisik berpengaruh secara 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan Co-Op Mart. 

3. Kepuasan pelanggan yang dimaknai sebagai tingkat perasaan yang timbul pada 

anggota Kopkar Sumber Terang dan KSU Wanita Cendana atas pengalamannya 

berbelanja di Co-op Mart, berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas 

Pelanggan Co-Op Mart. 
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4. Citra Koperasi dan Citra Co-op Mart, Kualitas Layanan, dan Kepuasan Pelanggan 

secara bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan yang 

dimaknai sebagai komitmen yang dipegang kuat oleh anggota Kopkar Sumber 

Terang dan KSU Wanita Cendana melalui pembelian berulang dan mengajak atau 

merekomendasikan kepada orang lain untuk berbelanja di Co-op mart.  

5. Loyalitas responden terhadap Co-op Mart belum diiringi nilai pembelian yang 

tinggi. Loyalitas masih bersifat kognitif. Seharusnya loyalitas yang tercipta 

diantara anggota koperasi terhadap Co-op Mart adalah Loyalitas Konatif dan 

Loyalitas Tindakan.  Responden masih merupakan pelanggan dengan komitmen 

tinggi namun jumlah gerai yang dikunjungi banyak. Bagi responden, Co-op Mart 

bukanlah satu-satunya tempat berbelanja, masih ada pilihan lain untuk memenuhi 

kebutuhan konsumsinya. 

 

B. Saran 

      Adapun saran yang dapat diberikan adalah : 

1.  Saran Untuk Manajemen Co-Op Mart 

a. Hasil studi ini menunjukkan bahwa variabel citra perusahaan dan citra toko 

yang dalam kaitan ini adalah citra Koperasi dan citra Co-op Mart  

berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Anggota,  namun  Co-op Mart 

harus menjaga dan meningkatkan citra Co-op Mart melalui faktor-faktor yang 

mempengaruhi citranya.  Mengingat tingkat persaingan yang sangat ketat di 

pasar saat ini, agar Co-op Mart  lebih memperhatikan pelayanan guna 
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meningkatkan lagi citra agar mampu bertahan dengan memiliki anggota yang 

loyal. 

b. Hasil studi ini menunjukkan bahwa variabel kualitas layanan Co-op Mart 

berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Anggota Co-op Mart, namun 

manajemen Co-op Mart harus lebih meningkatkan kualitas layanan kepada 

Anggota khususnya pada aspek kenyamanan berbelanja, aneka pilihan barang 

dan penataannya serta harga yang bersaing.  

c. Hasil studi ini menunjukkan bahwa variabel kepuasan pelanggan berpengaruh 

signifikan terhadap Loyalitas Anggota, oleh karena itu maka manajemen Co-

op Mart harus meningkatkan kepuasan pelanggan agar anggota atau 

pelanggan tidak  beralih ke toko lain. 

 2.  Saran untuk peneliti yang akan datang  

a. Diharapkan studi ini dilanjutkan dengan meneliti variabel-variabel yang 

lainnya sehigga faktor-faktor yang mempengaruhi  kepuasan pelanggan dan 

Loyalitas Anggota terhadap produk Co-op Mart dapat diketahui dengan pasti,  

b. Mengingat masih adanya research gap dalam hubungan variabel kepuasan 

pelanggan dan Loyalitas Anggota, maka disarankan agar perlu dilakukan studi 

ulang terhadap hubungan pengaruh antar variabel ini.  

c. Pada penelitian mendatang, diharapkan studi ini dilanjutkan dengan meneliti 

variabel-variabel yang lainnya sehingga faktor-faktor yang mempengaruhi  

kepuasan pelanggan dan Loyalitas Anggota produk Co-op Mart dapat 

diketahui dengan pasti, terutama variabel citra toko dan pengaruhnya terhadap 

Loyalitas Anggota melalui variabel kepuasan pelanggan. 
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Lampiran 1.  Daftar kuesioner TAPM 
 
 
       Bunga Anne Marlyn 
       Kandidat Magister 
       Program Magister Manajemen 
       Universitas Terbuka 
       Nomor HP  : 0812 3669 8889 
 
Kepada  

Yth. Ibu/Bapak Anggota Kopkar Sumber Terang dan KSU Wanita Cendana 

Di- 

Kupang. 

 

Saya Bunga Anne Marlyn, Kandidat Magister Manajemen Universitas Terbuka 

UPBJJ Kupang, saat ini sedang menyusun tesis dengan judul Pengaruh Citra, 

Kualitas Layanan dan Kepuasan Pelanggan  terhadap Loyalitas Pelanggan Pada 

Co-op Mart di Kota Kupang.  

 

Saya mengharapkan dukungan dan partisipasi Ibu/Bapak selaku anggota Koperasi 

pada Kopkar Sumber Terang dan KSU Wanita Cendana sekaligus sebagai 

Pelanggan/Konsumen Co-op Mart “Kopkar Sumber Terang” dan “Co-op Mart KSU 

Wanita Cendana”, dalam mengisi kuesioner terlampir secara lengkap (tidak ada yang 

tidak terjawab). Jawaban yang Ibu/Bapak berikan akan sangat berpengaruh terhadap 

hasil penelitian. Saya berharap hasil penelitian ini kelak dapat bermanfaat juga bagi 

Kopkar Sumber Terang dan KSU Wanita Cendana. 

 

Atas dukungan dan partisipasi Ibu/Bapak saya haturkan limpah terima kasih. 

 

Kupang, Mei 2012 

 

 

Bunga Anne Marlyn 
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IDENTITAS RESPONDEN 
 

Nomor Kuesioner  :  ............................... 

 

Nama Responden  : ....................................................................................... 

Jenis Kelamin   : Laki-laki / Perempuan * 

Asal Koperasi   : Kopkar Sumber Terang / KSU Wanita Cendana* 

 

Alamat    : ...................................................................................... 

 

Nomor  Telp/HP  : ...................................................................................... 

 

Pekerjaan     :   Lingkari yang sesuai 

1. Pegawai  Negeri Sipil 
2. Pegawai BUMN  
3. Pegawai Swasta 
4. Wiraswasta 
5. Ibu Rumah Tangga 

 

Pengeluaran  rutin  per bulan : Berbelanja Kebutuhan  Sehari-hari yang diperoleh di

       Co-op Mart atau Toko lainnya; lingkari yang sesuai 

1. Rp. 100.000   -  Rp.    300.000 
2. Rp. 300.001   -  Rp.    500.000 
3. Rp. 500.001   -  Rp.    750.000 
4. Rp. 750.001    - Rp. 1.000.000 
5. Diatas  Rp. 1.000.001  

       
 

 

  _______________________ 

                 (Nama dan Tanda Tangan)
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Pengantar : 

Daftar pertanyaan ini terdiri dari 61 pertanyaan utama yang hendaknya diisi dengan 
lengkap dan mohon jangan dibiarkan tidak terjawab. Ke enampuluh satu pertanyaan 
tersebut terdiri atas pertanyaan-pertanyaan yang bersifat tertutup. Kelengkapan 
jawaban Ibu/Bapak akan mempengaruhi hasil analisis yang akan saya lakukan. Atas 
kesediaan Ibu/Bapak menjawab secara lengkap, sebelumnya kami ucapkan 
terimakasih. 
 

Pedoman untuk menjawab : 

Dalam menjawab pertanyaan tertutup, cukup dengan membubuhkan tanda “” di 
tengah-tengah kotak yang disediakan. Jawabannya adalah yang dianggap paling 
sesuai dengan pendapat Ibu/Bapak dan hanya di isi pada salah satu kotak saja.    
 

Misalnya : 

“Saya lebih suka berbelanja di Co-op Mart dibandingkan berbelanja di tempat lain”. 

Bila Ibu/Bapak menganggap bahwa pernyataan tersebut sangat tidak sesuai dan 

Ibu/Bapak Sangat Tidak Setuju, maka bubuhkanlah tanda “” pada kotak yang 

sesuai seperti contoh berikut :  

 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

 
                  Sangat 

Setuju 
1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

Bila Ibu/Bapak menganggap bahwa pernyataan tersebut sangat  sesuai dan Ibu/Bapak 

Agak  Setuju, maka bubuhkanlah tanda “” pada kotak yang sesuai seperti contoh 

berikut :  

 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

           
        Sangat 

Setuju 
1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
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A. Citra 

 

1. Sebagai anggota saya percaya pada Koperasi sebagai badan usaha 
pengelola Co-op Mart  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

2. Pengurus dan karyawan melayani anggota dengan tulus dan 
bertanggung jawab  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

3. Saya merasa yakin bahwa bertransaksi dengan Koperasi di Co-op Mart 
adalah aman  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

4. Saya yakin Co-op Mart selalu menjadi pilihan dibanding toko yang lain 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

5. Saya mengerti prinsip identitas Koperasi bahwa anggota adalah pemilik 
sekaligus pelanggan koperasi  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
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6. Berbelanja di Co-op Mart merupakan salah satu wujud melaksanakan 
kewajiban sebagai anggota Koperasi 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

7. Saya mengenal dan familiar dengan logo Koperasi, serta warna-warna 
khas Co-op Mart 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

8. Saya yakin akan slogan Co-op Mart “belanja banyak untung banyak” 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

9. Co-op Mart terletak di lokasi yang strategis  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

10. Lokasi Co-op Mart mudah dijangkau  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
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11. Saya berbelanja tunai di Co-op Mart 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

12. Saya senang berbelanja di Co-op Mart karena bisa kredit  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

13. Karyawan Co-op Mart bersikap ramah terhadap pelanggan  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 
14. Karyawa Co-op Mart berperilaku kasar 

 
Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

15. Sarana parkir di Co-op Mart cukup memadai  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

16. Di Co-op Mart, tersedia Toilet yang bersih 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
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17. Bangunan Co-op Mart terlihat menarik  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

18. Suasana di dalam Co-op Mart nyaman dan bersih  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

19. Harga barang-barang di Co-op Mart adalah wajar 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 
20. Di Co-op Mart saya mendapatkan barang dengan harga yang lebih 

murah 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 
21. Co-op Mart menyediakan pilihan produk yang lengkap 

 
Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

22. Produk-produk yang dijual di Co-op Mart mutunya memuaskan  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
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23. Saya mudah mendapatkan barang ketika berbelanja di Co-op Mart, 
karena penataannya baik  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

24. Di setiap rak, selalu tersedia label nama produk dan harganya 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

25. Menurut saya promosi Co-op Mart tidaklah penting 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

26. Untuk meningkatkan hubungan dengan anggota, Co-op Mart melakukan 
promosi-promosi 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
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B. Kualitas Layanan 

1. Saya senang berbelanja di Co-op Mart karena lokasinya yang strategis 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

2. Co-op Mart menyediakan aneka pilihan barang sesuai kebutuhan saya 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

3. Co-op Mart memiliki fasilitas (bangunan, perlengkapan ) yang cukup 
memadai  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

4. Co-op Mart  nyaman 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

5. Harga di Co-op Mart terlalu mahal 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

6. Karyawan Co-op Mart siap melayani anggota 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
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7. Jam buka dan jam tutup Co-op Mart sesuai dengan kebutuhan anggota 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

8. Karyawan Co-op Mart  melayani anggota tanpa membedakan status dan 
latar belakang anggota 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

9. Karyawan Co-op Mart sigap melayani  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

10. Karyawan Co-op Mart kompeten (mampu) bekerja  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

11. Pengurus Koperasi dan Karyawan Co-op Mart cepat tanggap atas saran 
dan keluhan yang diberikan anggota 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
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12. Ada pelayanan atas produk yang rusak 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

13. Sisa Hasil Usaha diperhitungkan secara proporsional dan diberikan 
kepada anggota setiap tahun sekali 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 
14. Karyawan Co-op Mart membantu anggota ketika berbelanja 

 
Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

15. Karyawan Co-op Mart memberi penjelasan dengan baik  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 

16. Karyawan Co-op Mart ramah dan sabar dalam melayani 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
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C. Kepuasan Pelanggan 

 

1. Co-op Mart merupakan tempat berbelanja yang menyenangkan 
 

Sangat 
Tidak 
Puas 

                   Sangat 
Puas 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 
2. Karyawan Co-op Mart selalu siap sedia untuk membantu 

 

Sangat 
Tidak 
Puas 

                   Sangat 
Puas 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 
3. Dengan mudah saya bisa mendapatkan barang yang saya butuhkan 

karena pilihan barangnya lengkap dan tertata rapih 
 

Sangat 
Tidak 
Puas 

                   Sangat 
Puas 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 
4. Setiap transaksi yang dilakukan diadministrasikan dengan baik dan saya 

mendapatkan bukti transaksinya 
 

Sangat 
Tidak 
Puas 

                   Sangat 
Puas 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 
5. Saya mendapatkan sisa hasil usaha sesuai jumlah yang saya lakukan 

 

Sangat 
Tidak 
Puas 

                   Sangat 
Puas 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
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D. Loyalitas 

 

1. Setiap bulan saya pasti ke Co-op Mart untuk berbelanja 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
 

2. Saya berbelanja di Co-op Mart secara teratur, minimal 2 kali se bulan  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
 

3. Ketika melewati Co-op Mart saya sering mampir untuk membeli suatu 
barang meskipun barang tersebut tidak sedang saya butuhkan 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
 

4. Saya tidak pernah bertanya tentang harga karena saya yakin harganya 
benar dan sesuai 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
 

5. Saya pernah mengajak teman atau keluarga untuk berbelanja di Co-op 
Mart 
 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
 

6. Menurut saya tidaklah penting merekomendasikan orang lain untuk 
berbelanja di Co-op Mart  
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
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7. Saya lebih memilih berbelanja di Co-op Mart dari pada di tempat lain 
 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
 

8. Penting bagi saya sebagai anggota untuk tetap berbelanja di Co-op Mart  
 
 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

                   Sangat 
Setuju 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
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