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Abstract: This study aimed to test the model of consumer behavior (consumer behavior) which
developed by taking setting Indonesia research, more specifically on the consumer of luxury hotels
in and around Solo (Solo Raya). Specifically, this study is planned to examine the effect of
perceived service quality and perceived value on customer satisfaction. Influence customer
satisfaction, image, commitment, trust, switching cost, and expertise in loyalty, either directly or
indirectly. The research data was taken through a survey of 300 respondents from the
guests of 3, 4 and 5 starred hotels in Surakarta and surroundings, This is done to get a diversity of
background factor profile. This technique is the most efficient way to get the number of
respondents who specified, and is expected to generate research data accuracy. The findings of this
research are: 1) perceived service quality effect on customer satisfaction, 2) perceived value affect
customer satisfaction, 3) Image effect on customer satisfaction, 4) trust effect on commitment, 5)
perceived value affect the switching cost, 6) expertise effect on commitment, 7) customer
satisfaction impact on customer loyalty, 8) perceived value affect customer loyalty, 9) Image effect
on customer loyalty 10) switching cost effect on customer loyalty, 11) commitment effect on
customer loyalty 12) trust influence on customer loyalty, and 13) perceived service quality effect
on customer loyalty.
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Abstrak: Studi ini bertujuan untuk menguji goodness-of-fit model perilaku konsumen (consumer
behavior) yang dikembangkan dengan mengambil setting penelitian Indonesia, lebih spesifik pada
konsumen hotel berbintang di Solo dan sekitarnya (Solo Raya). Data penelitian diambil melalui
survei terhadap 300 responden dari para tamu hotel berbintang 3, 4 dan 5 di Surakarta dan
sekitarnya. Hal ini dilakukan untuk mendapatkan keragaman profile background factor, sehingga
sampel yang terambil diharapkan dapat mewakili keperilakuan pengguna hotel. Hasil analisis
hipotesis menunjukkan bahwa terdapat 13 jalur yang dianalisis memiliki pengaruh yang
signifikan pada tingkat 5%. Temuan penelitian ini menunjukan bahwa dari 13 hipothesis
didukung.

Kata kunci: service qualty, perceived value, image, customer loyalty.
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PENDAHULUAN

Loyalitas pelanggan merupakan isu yang
dipertimbangkan penting untuk diteliti,
sebab isu ini diperkirakan berimplikasi pada
peningkatan kinerja perusahaan melalui
pemanfaatan kepuasan pelanggan. Hal ini
dapat terjadi, ketika pelanggan merasa puas
mengkonsumsi produk selanjutnya
diperkirakan akan melakukan pembelian
ulang terhadap produk tersebut atau akan
mengabarkan kepuasannya kepada calon-
calon pelanggan yang lainnya (Too et al,
2000). Bagi perusahaan yang berorientasi
pada pernasaran, isu ini menjadi paradigma
yang diakui kebenarannya untuk mengganti
paradigma bisnis yang dipandang masih
bersifat tradisional yang berorientasi pada
seni menjual saja. Paradigma ini yang dalam

prakteknya berpotensi memunculkan
ketidakpuasan  pelanggan yang pada
gilirannya  berimplikasi pada semakin

turunnya loyalitas pelanggan (Kotler dan
Keller, 2006).

Berkaitan dengan isu loyalitas, Hotel
telah melakukan berbagai upaya pemasaran
untuk meningkatkannya, antara lain: cara
penerimaan tamu, upaya pemberian layanan
ekstra, penyediaan fasilitas yang baik, dan
upaya-upaya lainnya terkait dengan
kepuasan pelanggan. Hal ini dapat diketahui
melaluli studi pendahuluan yang dilakukan
dalam penelitian terdahulu pada hotel Hotel
Pondok Indah di  Boyolali yang
berkompenten. Namun demikian, upaya-
upaya yang telah dilakukan ini memerlukan

penelitian  lanjutan untuk memastikan
keakurasiannya secara empiris, sehingga
kebijakan-kebijakan pemasaran yang
dilakukan tidak didasarkan pada

pertimbangan intuitif melainkan mempunyai
landasan ilmiah yang dapat
dipertanggungjawabkan dan segi sumber
dan kebenarannya. Dengan demikian,
penelitian ini diharapkan dapat memberikan
pertimbangan yang bersifat empris terkait
dengan upaya-upaya yang seharusnya

dilakukan untuk meningkatkan kinerja
melalui loyalitas pelanggan hotel.

Loyalitas pelanggan berfokus pada
perilaku pelanggan yang berulang kali
melakukan pembelian yang dicetuskan oleh
pelaku pasar. Pelanggan yang setia sampai
saat ini dipandang sebagai penggabungan
dari komponen behavioural (tingkah laku) dan
komponen attitudinal (sikap) (Day 1969,
dalam Liliana L Bove and Lester L Jonhson.
2006).

Berikutnya adalah upaya membangun
komitmen pelanggan (customer comitment)
(Lihat Pritchard et a!., 1999; Too et a!., 2000;
Thurau et al,. 2002; Liang & Wang. 2007).
Variabel ini dapat dibangun melalui
pemberian pelayanan yang baik dan
menjunjung tinggi aspek moral dan etika
yang pada gilirannya berimplikasi pada
kepedulian yang tinggi pada perusahaan
yang terekspresi melalui kesediaan untuk
mengeluarkan ~ usaha  ekstra  untuk
mendapatkan pelayanan yang diinginkan.

Secara spesifik studi ini direncanakan
untuk menguji pengaruh perceived service
quality dan perceived value pada kepuasan
konsumen. Pengaruh kepuasan konsumen,
image, commitment, trust, Switching cost, dan
expertise pada loyalitas, baik secara langsung
maupun tidak langsung. Model ini
dimunculkan untuk mengatasi kesenjangan
yang terjadi antara teori dengan setting yang
akan diamati sehingga modelnya diharapkan
dapat menjelaskan kompleksitas fenomena
keperilakuan yang terjadi dan
perkembangannya.

METODOLOGI PENELITIAN

Populasi Dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah
pelanggan hotel berbintang di wilayah
Surakarta dan sekitarnya yang berjumlah 22
hotel berbintang. Pemilihan Hotel berbintang
3, 4 dan 5 dengan alasan : (1) Fasilitas hotel
berbintang lebih baik dari pada hotel Melati.
(2) Hotel yang dipilih adalah hotel yang
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memiliki ruang untuk seminar/perhelatan,
(3). Pelanggan biasanya menginap lebih dari
semalam.

Sampel diambil sebanyak 300 orang

dengan menggunakan teknik convinience
sampling yaitu sampel non probabilitas
dengan  memperhitungkan  kemudahan
mendapatkan responden. Teknik

pengumpulan data dilakukan melalui survei
pada responden dengan cara melakukan
wawancara secara langsung yang dipandu
dengan kuesioner yang telah didesain.
Pemilihan teknik ini didasarkan pada
pertimbangan tentang sifat responden yang
sulit untuk ditentukan sebelumnya, sedang
penentuan kriteria yang rigid diharapkan
untuk menghasilkan keakurasian yang tinggi
dalam memberikan informasi sesuai dengan
kuesioner yang didesain. Penentuan jumlah
sampel. didasarkan pada pertimbangan pada
aspek kualitas daripada kuantitasnya,
sedangkan pertimbangan lainnya adalah
aspek kriteria minimal kelayakan
penganalisisan data sesuai dengan metode
statistik yang dipilih (Hair et al., 1998).
Teknik pengumpulan data dilakukan
melalui survei pada responden dengan cara
melakukan wawancara secara langsung yang
dipandu dengan kuesioner yang telah
didesain. Hal ini dimaksudkan untuk
meningkatkan keseriusan responden dalam
pengisian kuesioner sehingga diharapkan
mendapatkan data penelitian yang akurat.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis structural equation model bertujuan
untuk mengestimasi beberapa persamaan
regresi terpisah akan tetapi masing-masing
mempunyai  hubungan  simultan  atau
bersamaan. Dalam analisis ini dimungkinkan
terdapat beberapa variabel dependen, dan
dimungkinkan menjadi variabel independen
bagi variabel dependen lainnya.

Pengujian Hipotesis

H1: Perceived quality berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan

Pembahasan

Hasil temuan pada studi
mengindikasi bahwa perceived service quality
mampu meningkatkan customer satisfaction.
Hal ini memberikan pemahaman tentang
perlunya peningkatan perceived service quality
untuk meningkatkan customer satisfaction.
Stimulus yang disarankan untuk
meningkatkan perceived service quality antara
lain: pemberian pelatihan pada karyawan
agar dapat memberikan pelayanan dengan
baik serta adanya komunikasi yang baik
antar karyawan dan juga atasan agar
pelayanan yang diberikan dapat terorganisir
dengan baik. Melalui stimulus tersebut,
diharapkan perceived service quality dapat
meningkat sehingga customer satisfaction juga
meningkat.

H2 :  Kepuasan pelanggan berpngaruh
terhadap loyalitas pelanggan

Pembahasan

Hasil pengujian mengindikasi pengaruh yang
signifikan dan positif customer satisfaction
pada customer loyalty (B = 0,214, CR = 3,320, p
= 0,000). Fenomena yang dijelaskan adalah
semakin tinggi customer satisfaction, maka
semakin tinggi customer loyalty.(H2) Hasil
penelitian ini mendukung penelitian yang
dilakukan McDougall dan Levesque (2000).

H3 : Perceived value berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan

Pembahasan

Hasil pengujian mengindikasi
pengaruh yang signifikan dan positif
perceived value pada customer satisfaction (p =
0,172, CR = 2,058, p = 0,040). Fenomena yang
dijelaskan adalah semakin tinggi perceived
value, semakin tinggi customer satisfaction (H3)

H4 : Perceived value berpengaruh terhadap
switching cost
Pembahasan
Hasil
pengaruh yang

pengujian mengindikasi
signifikan dan positif
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perceived value pada customer satisfaction (3 =
0,363, CR = 5,295, p = 0,000). Fenomena yang
dijelaskan adalah semakin tinggi perceived
value, semakin tinggi switching cost.(H4)

Konsumen akan merasa berat untuk
berpindah  ketika konsumen  merasa
mendapatkan manfaat yang sebanding

dengan pengorbanan yang dilakukan.

H5 : Perceived value berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan pelanggan

Pembahasan

Hasil pengujian mengindikasi
pengaruh yang signifikan dan positif
perceived value pada customer loyalty (P =
0,178, CR = 2,125, p = 0,034). Fenomena yang
dijelaskan adalah semakin tinggi perceived
value, semakin tinggi customer loyalty.(H5)
Hal ini berarti loyalitas konsumen tercipta
ketika konsumen memiliki tingkat persepsi
nilai yang tinggi terhadap kualitas produk
dan layanan yang diberikan.

Hé6.: switching cost berpengaruh terhadap

loyalitas pelanggan
Pembahasan
Hasil pengujian mengindikasi

pengaruh yang signifikan dan positif
switching cost pada customer loyalty ( = 0,095,
CR = 1,992, p = 0,046). Fenomena yang
dijelaskan adalah semakin tinggi switching
cost, semakin tinggi customer loyalty.(H6)
Hasil penelitian ini mendukung penelitian
yang dilakukan Aydin dan Ozer (2004).

H7 : Semakin tinggi kesesuaian citra,
semakin tinggi kepuasan pelanggan.
Pembahasan

Hasil pengujian mengindikasi
pengaruh yang signifikan dan positif image
pada customer satisfaction (p = 0,548, CR =
7,590, p = 0,000). Fenomena ini menjelaskan
bahwa semakin tinggi image, semakin tinggi
customer satisfaction.(H7) Pengaruh image
pada customer loyalty (H7).

HS8 : Semakin tinggi kesesuaian citra semakin
rnemperkuat pengaruh pada loyalitas
pelanggan.

Pembahasan
Hasil pengujian mengindikasi

pengaruh yang signifikan dan positif image
pada customer loyalty (p = 0,143, CR = 1,984, p
= 0,047). Fenomena yang dijelaskan adalah
semakin tinggi image, maka semakin tinggi
customer loyalty.(H8) Hal ini dapat terjadi
karena konsumen akan loyal terhadap suatu
hotel setelah mereka merasa hotel tersebut
memiliki citra yang baik.

H9 : Expertise berpengaruh terhadap
Commitment

Pembahasan
Hasil pengujian mengindikasi

pengaruh yang signifikan dan positif expertise
pada commitment (B = 0,434, CR = 6,326, p =
0,000). Hal ini menjelaskan bahwa semakin
tinggi expertise, maka semakin tinggi
commitment. (H9) Fenomena ini dapat terjadi
dikarenakan semakin tinggi keahlian seorang

konsumen memahami karakteristik
produk/jasa maka akan memilih produk
yang dianggap paling sesuai dan

memberikan komitmen terhadap produk
tersebut.

H10 Expertise berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan

Pembahasan
Hasil pengujian mengindikasi

pengaruh yang signifikan dan positif expertise
pada customer loyalty (p = 0,146, CR = 2,133, p
= (0,033). Hal ini menjelaskan bahwa semakin
tinggi expertise, maka semakin tinggi customer
loyalty.(H10) Fenomena ini dapat terjadi
dikarenakan semakin tinggi keahlian seorang
konsumen memahami karakteristik
produk/jasa maka akan memilih produk
yang dianggap paling sesuai serta akan
menjadi loyal.

tinggi pada perusahaan yang dapat
berupa komitmen individu yang kuat, atau
kerelaannya sebagai anggota
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H11: Semakin tinggi tingkat komitmen
semakin tinggi loyalitas
konsumen.

Pembahasan
Hasil pengujian mengindikasi

pengaruh yang signifikan dan positif
commitment pada customer loyalty (f = 0,161,
CR = 2,528, p = 0,011). Hasil pengujian ini
sesuai dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Thurau et al, (2002) yang
menyatakan bahwa commitment berpengaruh
pada customer loyalty.(H11) Fenomena yang
dijelaskan adalah semakin tinggi commitment,
semakin tinggi customer loyalty.

H12 : Semakin tinggi tingkat kepercayaan,
semakin tinggi commitmen
Pembahasan

Hasil pengujian mengindikasi
pengaruh yang signifikan dan positif customer
trust pada commitment (p = 0,378, CR = 3,761,
p = 0,000). Fenomena yang dijelaskan adalah
semakin tinggi customer trust, semakin tinggi
commitment. (H12). Hal ini dapat terjadi karena
konsumen memiliki komitmen setelah percaya
pada penyedia jasa. Dengan demikian hasil
pengujian ini mendukung teori yang
dikemukakan oleh Sharma dan Patterson
(1999).

H13 : Semakin tinggi tingkat kepercayaan,
semakin tinggi loyalitas pelanggan.
Pembahasan

Hasil pengujian mengindikasi
pengaruh yang positif dan signifikan antara
customer trust pada customer loyalty (B =
0,185, CR = 2,040, p = 0,041). Fenomena yang
dijelaskan adalah semakin tinggi customer
trust, maka semakin tinggi customer loyalty.
(H13) Kepercayaan (trust) muncul dari
pengalaman dan interaksi dari masa lalu
Hasil pengujian yang signifikan ini
memberikan = dukungan pada  studi
terdahulu (Kandampully & Hu, 2007).

SIMPULAN

Temuan penelitian ini bahwa terdapat 13
jalur yang dianalisis yang menunjukkan
pengaruh yang signifikan pada tingkat 5%.
Hal ini berarti bahwa: 1) perceived service
qualty berpengaruh pada customer satisfaction,
2) perceived value berpengaruh pada custoner
saticfaction, 3) Image berpengaruh pada
customer satisfaction, 4) trrust berpengaruh
pada  commitment, 5)  perceived  value
berpengaruh pada switching cost, 6) expertise
berpengaruh pada commitment, 7) customer
satisfaction berpengaruh pada customer loyalty,
8) perceived value berpengaruh pada customer
loyalty, 9) image berpengaruh pada customer
loyalty 10) switching cost berpengaruh pada
customer loyalty, 11) commitment berpengaruh
pada customer loyalty 12) trrust berpengaruh
pada customer loyalty, dan 13) perceived service
qualty berpengaruh pada customer loyalty
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