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ABSTRAK

Kualitas pelayanan dan komitmen pelanggan yang tinggi semakin diharapkan
pada perusahaan saat ini. Pengukuran kualitas pelayanan serta komitmen
pelanggan merupakan hal yang seharusnya dilakukan suatu organisasi seeara
periodik untuk lebih memantapkan keunggulan bersaingnya dibanding dengan
kompetitor. Peningkatan kinerja pada atribut yang tepat akan membawa dampak
positif yaitu meningkatnya kepuasan pelanggan serta komitmenpelanggan, namun
sebaliknya, peningkatan kinerja pada atribut yang tidak tepat akan membawa
organisasi pada pemborosan dan hilangnya kepercayaan dari konsumen, sehingga
konsumen akan berganti ke produsen lain. Komunikasi Word-of-Mouth (WOM)
adalah suatu fenomena yang universal, komunikasi dari mulut ke mulut yang
bersifat horisontal, peer to peer, human to human, dialog one to one yang
merupakan suatu alat yang dapat dijadikan media promosiyang paling efektif bagi
suatu perusahaan dibandingkan media promosi lainnya serta dapat dijadikan
sebagai alat ukur sejauh mana kualitas pelayanan dan komitmen pelanggan
terhadap perusahaan tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk mengukur pengaruh
kualitas pelayanan dan komitmen pelanggan terhadap komunikasi Word-of-
Mouth (WOM) dari perspektif pengirim dengan mengintegrasikan Model
Servqual dan Model Regresi SPSS 14.0. Populasi dalam penelitian ini adalah
masyarakat Daerah Istimewa Yogyakarta, sedangkan sampel yang dipakai adalah
masyarakat yang mempunyai langganan salon kecantikan yang berjumlah 200
responden. Teknik pengambilan sample dalam penelitian ini menggunakan
Accidental Sampling, yaitu individu-individu yang dijadikan sampel adalah siapa
saja yang mempunyai salon berlangganan. Hasil dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan dan komitmen pelanggan, baik komitmen
afektif maupun komitmen pengorbanan tinggi mempunyai hubungan positif
dengan komunikasi Word-of-Mouth (WOM), baik itu aktivitas WOM maupun
praise WOM.

Kata kunci: Aktivitas Word-of-Mouth, Praise Word-of-Mouth Kulitas Pelayanan,
Komitmen Afektif, komitmen Pengorbanan Tinggi.
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BABI

PENDAHULUAN

*

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan dalam bidang pemasaran akhir - akhir ini cukup membawa
dampak yang signiflkan. Perkembangan tersebu, membawa perubahan dalam
perumusan kebijakan perusahaan - perusanaan secara menye|uruh ^

sebenamya pemasaran bukanlah sa,u bagian terpisahkan dalam suatu departemen
tersendiri disuatu perusahaan melainkan anyone „nu.rke.er menu™, konsep baru
dalam redifinisi marketing Hermawan Kertajaya yang diilhami oleh David
Packard dengan ucapannya "Margin, „ ,„„ ,mponmJ ,„r ^^
Departement".

Menambah apa yang dikatakan oJeh David Packard tersebu, terutama
tentang inovasi Stan Shih berkata; "Me ,00 is no, my stfe".

Marketing dalam metakukan inovasi dan pcngembangan akan lebih mudah
dan lebih aman bila kita mempunyai informasi yang lengkap. Perkembangan dan
perubahan lingkungan yang begitu cepa, ^ ^^^^^^^

konsumen terhadap trend dan gaya hidup, kemajuan teknologi serta perubahan
sosial ekonomi. telah mengakibatkan timbulnya persaingan bisnis dalam berbagai
industri yang cukup ketat. Perkembangan dan perubahan dengan Utah globalisasi
(Siagian, 1995). Kondisi yang demikian menuntu, perusahaan untuk bisa
menggali dan mengembangkan sumber - sumber dan keunggulan bersaing agar
dapat bertahan hidnp. Sumber keunggulan bersaing dapa, ditemukan dari
kemampuan manajemen da,am menggaU kompetensi bidang - bidang fungsional

1 '



perusahaan, yaitu kompetensi bidang komunikasi pemasaran, pengembangan dan

desain produk, serta produksi (Porter, 1994; Heene &Sanches,1997)

Para pemasar menghadapi pasar yang berubah secara simulan sehingga

menjadi lebih kompek, terspesialisasi, global, dan berbasis internet. Untuk sukses

dalam kondisi lingkungan yang sedang berubah ini, pemasaran membutuhkan -

untuk saat ini dan seterusnya- keseimbangan antara kreativitas dan pengetahuan.

Pengetahuan merupakan kebahagiaan yang tak ternilai, dengan pangsa pasar yang

terus meningkat. Sedangkan kreativitas merupakan bagaimana cara pemasar

berusaha menarik konsumen untuk mau mengkonsumsi produk atau jasa yang

mereka ciptakan. Pemasaran bukan suatu kretivitas yang terisolasi. Pemasaran

berhubungan dengan setiap aspek yang dilakukan oleh bisnis, mulai dari riset dan

pengetahuan ke manufaktur dan produksi serta yang lebih canggih lagi. (Lamb,

Hair, McDaniel).

Beberapa dekade belakangan ini, cukup banyak inovasi dan sistem baru

pemasaran yang digunakan beberapa institusi ataupun perorangan. Inti dari

pemasaran yang ada adalah bagaimana membuat barang atau jasa yang dijual

dapat diketahui oleh target pasar, dan sangat jamak banyak produsen barang atau

jasa mengiklankan dan mempromosikan di media yang dapat dilihat secara massal

seperti ; televisi, radio, koran, majalah dan lainnya. Namun menurut Hermawan

Kertajaya, alat promosi yang bersifat top - down, one - way, dan masal seperti itu

menjadi kurang efektif lagi didunia seperti sekarang ini yang terus mengalami

perubahan. Sedangkan komunikasi yang bersifat horisontal dari mulut ke mulut

yang bersifat peer-to-peer, human-to-human, interaktif, kolcgial, dan dialog one-



to-one justru dipandangnya lebih efektif. Dalam bukunya yang berjudul

Marketing in Venus, ada dual hal yang menyebabkan komunikasi horisontal yang

bersifat one-to-one lebih efektif. Pertama, adanya ads clutter atau banjir iklan

sudah sedemikian membingungkan pelanggan. Kedua, pelanggan mulai

menemukan alat dan medium yang pas dan natural untuk berbagi informasi atau

berbincang - bincang. Medium itu adalah internet melalui email, chatting, SMS,

mailing list, blog, dan sebagainya. Pelanggan dapat meminta nasehat dan dapat

mendapat masukan dari teman - temannya dari manapun di seluruh dunia

mengenai informasi produk yang akan dibeli atau apakah scharusnya mereka

membeli suatu merek tertentu atau tidak dengan mudah. Oleh karena itu,

komunikasi word-of-mouth ini menjadi tumbuh subur dan menjadi alat promosi

yang ampuh. Ditambahkannya lagi: Personal conversation is the winningformula

untuk komunikasi pemasaran di dunia interaktif sekarang. Perbincangan pribadi

atau komunikasi horizontal pada tingkat yang setara (peer level) dan dua arah

sangatlah efektif ketimbang komunikasi vertikal yang top-down, hirarkis, dan satu

arah.

Produsen dan konsumen merupakan dua hal yang mempunyai hubungan

sangat erat. Produsen menghasilkan produk kemudian konsumenlah yang akan

membeli/ memakai produk yang telah dihasilkan oleh produsen tersebut.

Konsumen memiliki need dan want atau kebutuhan dan keinginan akan sesuatu.

"Ketika para konsumen telah mengidentifikasi satu kebutuhan, mereka akan

mencari informasi tentang cara memenuhi kebutuhan tersebut. Pencarian

informasi ini dapat bersifat internal maupun eksternal, dan ingatan sang pembeli



dapat menjadi aspek kunci dalam proses ini" ( Monlee & Carla Johnson, 2004,

him. 110).

Di lain pihak, perusahaan di seluruh dunia kehilangan separo konsumen

mereka setiap lima tahun. Namun para manajer pada umumnya tidak mampu

mengatasi fakta itu dengan cara mempelajari bagaimana para dejektor (konsumen

yang berganti atau beralih pelayanan) itu masih saja ada. Mereka membuat

kesalahan karena meningkatnya laju peralihan merupakan pertanda bahwa suatu

perusahaan sedang bermasalah.

Penelitian ini mencoba mengembangkan secara sistematis dan

memvalidasi secara empiris suatu skala untuk mengukur komunikasi word-of-

mouth dan menyelidiki dua bentuk komitmen pelanggan (ajfaclive commitment

dan high sacrifice commitment) dan kualitas layanan sebagai anteseden potensial.

Penemuan-penemuan mendukung hipotesis bahwa komitmen afektif berhubungan

secara positif dengan komunikasi word-of-moulh namun komitmen pengorbanan'

tinggi itu tidak berhubungan dengan komunikasi word-of-moulh, Yang menarik,

efek kualitas layanan pada komunikasi word-of-moulh nampaknya bergantung

pada industri. Suatu perbedaan yang dibuat adalah antara activity (aktivitas) word-

of-mouth Aon praise (pujian) word-of-mouth.

Sebuah gagasan yang banyak diterima dalam perilaku konsumen adalah

bahwa komunikasi word of mouth (WOM) memainkan peranan penting dalam

pembentukan sikap dan perilaku konsumen (Brown dan Reingen, 1987). Pada

1955, Katz dan Lazarsfeld menemukan bahwa WOM tujuh kali lebih efektif

daripada iklan koran dan majalah, empat kali lebih efektif daripada penjuaian



pribadi, dan dua kali lebih efektif daripada iklan radio dalam mempengaruhi

konsumen untuk berganti merk. Yang lebih terkini. Day (1971) menghitung

bahwa WOM sembilan kali lebih efektif dari pada iklan yang dapat mengubah

kecenderungan tidak senang dan netral menjadi sikap positif. Dalam

kenyataannya, beberapa penelitian mengemukakan bahwa WOM yang

menyenangkan adalah faktor utama kesuksesan produk (Day, 1971; Katz dan

Lazarfeld, 1955; lihat juga Katona dan Mueller, 1954; Kiel dan Layton, 1981;

Murray, 1991; Price dan Feick, 1984). Murray (1991) menjelaskan bahwa hal ini

dikarenakan sumber pribadi dipandang lebih dapat dipercaya.

Selanjutnya, melalui penyebaran kembali, satu pesan dapat mencapai dan

potensial mempengaruhi banyak penerima (Brown dan Reingen, 1987; Reingen

dan Kernan, 1986). Data yang dikembangkan beberapa tahun lalu untuk Kantor

Urusan Konsumen AS menunjukkan bahwa pelanggan yang puas akan layanan

konsumen memungkinkan untuk menceritakannya kepada lima orang lainnya

(Heskett, Sasser, dan Schlesinger, 1997).

Sehingga penelitian kali ini berjudul "Analisis Pengaruh Kualitas

Pelayanan dan Komitmen Pelanggan terhadap Komunikasi Word-of-Mouth^.

B. Rumusan Masalah Penelitian

Berdasarkan literatur diatas, maka penulis merumuskan pokok masalah

penelitian sebagai berikut:

1. Apakah ada pengaruh yang signifikan antara komitmen afektif terhadap

komunikasi WOM ?



Apakah komitmen pengorbanan tinggi tidak mempunyai hubungan yang
signifikan dengankomunikasi WOM ?

3. Apakah ada pengaruh yang signifikan antara kualitas pelayanan terhadap
prise WOM ?

4. Apakah kualitas pelayanan mempunyai hubungan yang negatif dengan
prise WOM?

C. Batasan Masalah dan Asumsi

Batasan masalah dan asumsi pada penelitian ini adalah :

1. Penelitian ini hanya berfokus pada efek komunikasi word-of-mouth yang

dikirim oleh si pengirim komunikasi (sender) dan tidak memperhatikan

efek bagi si penerima komunikasi (receiver).

2. Responden dari penelitian ini adalah masyarakat umum yang tidak semua

dari mereka mempunyai langganan salon, sehingga pernyataan-

pernyataan yang diberikan tidak sesuai dengan apa yang diharapkan.

3. Penelitian ini hanya berfokus pada kebaikan komunikasi word-of-mouth

dan mengabaikan kejelekan komunikasi word-of-mouth.

4. Adanya beberapa aspek, seperti: antusiasme, detail, dan kesenangan pada

penelitian ini belum secara jelas mendukung dua bentuk dari komunikasi

word-of-mouth, yaitu: aktivitas WOM dan praise WOM.

5. Konsekuensi dari dua bentuk komitmen (komitmen afektif dan high

sacrifice) yang digunakan pada penelitian ini belum diselidiki secara

empiris pada penelitian ini.
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D. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah memusatkan pcrhatian dengan

mengembangkan secara sistematik komunikasi word-of-mouth dari perspektif

pengirim dan menilai sifat psikometrisnya. Selain itu untuk mengetahui seberapa

efektifkomunikasi WOM bila digunakan perusahaan sebagai alat promosinya.

Dengan demikian tujuan pokok penelitian ini adalah :

1. Untuk megembangkan secara sistematis skala untuk mengukur WOM dari

perspektif pengirim.

2. Untuk menilai sifat psikometris skala pengukuran pada komunikasi

WOM.

3. Untuk menyelidiki efek kualitas pelayanan dan komitmen pelanggan pada

perilaku word-of-mouth dalam bidang pelayanan.

E. Manfaat Penelitian

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah :

a. Bagi Perusahaan

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi pertimbangan dalam rangka

perbaikan dan mutu, daya tarik dan pelayanan. Selain itu manfaat lain

adalah dapat memberikan gambaran bagi perusahaan mengenai

keefektifan komunikasi word-of-mouth dalam rangka memasarkan

produk dan jasa mereka dimasa yang akan datang.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Perkembangan pemikiran pemasaran, disadari atau tidak, sejalan dengan

perkembangan peradaban dan pemikiran masyarakat di berbagai bangsa. Hal ini

dapat terjadi karena pemikiran di bidang pemasaran selalu melekat dalam

kehidupan masyarakat yang selalu berpikir'altematif. Maksudnya adalah dimana

masyarakat selalu dihadapkan pada suatu pilihan dan sumber daya yang terbatas

untuk mampu memaksimumkan kepuasan* Itulah sebabnya upaya untuk

pemenuhan akan kepuasan terus berkembang sepanjang waktu dengan pola

tertentuyang mencirikan tentang masanya.

Pada masa sekarang ini, filosofi yang dipergunakan sebagai dasar

perencanaan strategi pemasaran yang didasarkan pada pemahaman atas kebutuhan

konsumen yang dikenal dengan Marketing Concept (Konsep Marketing).

Pandangan yang berorientasi pada kebutuhan pasar semacam ini, sebenamya

sudah ada di USA dan sudah dikembangkan sejak pertengahan tahun 1950-an.

Sebelumnya pemikiran akan konsep pemasaran dirasa kurang karena disebabkan

adanya dua alasan, yaitu :

1. Kebanyakan produsen pemasar masih menggunakan konsep produksi

masal sebagai basis kegiatannya.

2. Daya beli masyarakat pada masa - masa itu masih relatif terbatas,

sehingga kecenderungan masyarakat membeli atas dasar pertimbangan

harga murah.



Di Indonesia sendiri, orientasi yang menekankan pada kebutuhan berjalan
lambat. Maksudnya, orientasi yang menekankan pada kebutuhan pasar baru

dirasakan kepentingannya sekitar pertengahan tahun 1980-an yaitu ketika
dimulainya isu tentang deregulasi.

Dibawah ini dikemukakan beberapa pendapat dari para ahli mengenai arti
dari pemasaran :

Menurut Kotler (1997;8), Pemasaran adalah :

"Pemasaran adalah sesuatu yang penting dalam suatu usaha bisnis,

pemasaran yang baik akan membawa dampak yang baik pula bagi kesuksesan
pemasar".

"Suatu proses sosial dan manajerial yang mana di dalamnya terdapat
individu dan kelompok untuk mendapatkan apa saja yang mereka inginkan dan
butuhkan dengan cara menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk
yang bernilai dengan pihak lain".

Menurut Sumarni dan Soeprihanto (1995;231), Pemasaran adalah :

"Suatu sistem keseluruhan dari kegiatan bisnis yang ditujukan untuk

merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang
dan jasa yang memuaskan kebutuhan, baik kepada pembeli yang ada maupun
pembeli potensial".

Menurut American Marketing Association, Pemasaran adalah :

"Proses perencanaan dan pelaksanaan dari perwujudan, pemberian harga,
promosi, dan distribusi dari barang - barang, jasa, dan gagasan untuk menciptakan
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pertukaran dengan kelompok sasaran yang memuaskan tujuan pelanggan dan

organisasi".

"Pehiasarra~~merupakan~''set)u

membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan

inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan

orang lain" (Kotler dan Amstrong, 2001, him. 7). Definisi manajemen pemasaran

menurut Asostoai "uuasaran Amerika (American Marketing Asocialion) adalah

sebagai berikut: " Manajemen Pemasaran adalah proses perencanaan dan

pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, pfonmosi dan distribusi gagasan, barang

dan jasa untuk menghasilkan perukaran yang memenuhi sasaran - sasaran

perorangan dan organisasi." (AMA Board of Directiors, " AMA Board Approves

New Marketing Definition", Marketing News, 1 Maret 1985, hal.l).

Menurut Gary Amstrong (1996), Pemasaran adalah :

"Pemasaran merupakan fungsi bisnis yang bertugas untuk mengenali

kebutuhan dan keinginan pelanggan, menentukan pasar sasaran mana yang dapat

dilayani dengan sebaik - baiknya oleh perusahaan, serta merancang produk, jasa,

dan program yangtepat untuk melayani pasar tersebut".

Pemasaran pada umumnya dilihat sebagai tugas menciptakan,

mempromosikan, serta mnyalurkan barang dan jasa kepada konsumen dan dunia

bisnis. Para pemasar merupakan orang -~ orang yang terampil dalam mengelola

permintaan. Mereka berusaha untuk mempengaruhi tingkat, waktu, dan komposisi

permintaan. Untuk melakukan hal itu, mereka menghadapi sekelompok

keputusan, mulai dari yang besar seperti cirri apa yang seharusnya dimiliki sebuah
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produk. Oleh sebab itu pemasar harus mampu menciptakan produk yang memiliki

nilai agar dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen, serta produsen

berusaha agar konsumen tidak beralih dari produk yang telah diciptakannya

tersebut.

Akan tetapi, pemasaran bukan sekedar fungsi bisnis terisolasi, pemasaran

merupakan falsafah yang menjadi pedoman seluruh organisasi. Sasaran

pemasaran adalah menciptakan kepuasan pelanggan sambil mendatangkan laba

dengan membangun hubungan yang searah - nilai dengan para pelanggan penting.

Ada banyak pengertian dari pemasaran dalam literatur - literatur berbagai

buku, dengan sudut pandang yang berbeda pula. Namun sebagian menyetujui

bahwa pemasaran itu berintikan seluruh kegiatan organisasi perusahaan atau

kelompok yang diarahkan sedemikian rupa untuk berusaha memenuhi needs

ataupun wants melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran nilai produk

dengan pihak lain. Dengan kata lain pemasaran diawali oleh adanya needs dan

wants.

Needs adalah sesuatu yang harus dipenuhi, dan bersifat dasar. Sedangkan

wants adalah bentuk needs yang dihasilkan oleh budaya, kepribadian, individu

yang bersifat tak terbatas.

Untuk meningkatkan jumlah konsumen atau pelanggan, perusahaan harus

memberikan produk serta jasa atau pelayanan yang memuaskan. Pasar adalah

orang - orang yang mempunyai keinginan untuk puas, mempunyai uang untuk

berbelanja, dan mempunyai kemauan untuk membelanjakannya.
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Oleh karena itu perlu adanya suatu upaya yang harus ditempuh organisasi

ataU J™^
membeli suatu produk yang ditawarkan dengan melihat empat faktor, yaitu :

1. Menawarkan sesuatu yang bernilai atau produk bagi konsumen baik itu
berupa barang ataupun jasa.

2. Menetapkan harga produk yang wajar, artinya penjual dan pembeli dapat
saling memperoleh menfaat dari produk tersebut.

3. Berusaha untuk mengkomunikasikan atau melakukan promosi atas
manfaat produk yang dihasilkan kepada target pasar yang akan dilayani.

4. Merancang model distribusi yang mampu menjamin ketersediaan produk
di berbagai tempat dan situasi.

Kepuasan pelanggan terga,,.^ pada mmfm ^.^ ^^ ^

menyerahkan nilai relatif terharapan pembeli. Bila prestasi sesuai dengan harapan,
maka pembe.i merasa amat gembira. Pelanggan yang merasa puas akan membeli
ulang dan mereka memberitahukan kepada orang lain mengenai pengalaman baik
dengan produk tersebut atau memenuhi harapan para pelanggan denagn prestasi
perusahaan.

Menurut Konsep Pemasaran, sebuah organisasi hendaknya mencoba
menyediakan produk - produk yang dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan
konsumen melalui sekumpulan kegiatan terkoordinasi yang juga memungkinkan
organisasi meneapai tujuan - tujuannya. Penggunaan Konsep Penman bagi
sebuah perusahaan dapat menunjang keberhasilan usaha. Pemasaran merupakan
suatu hal yang sanga, penting, sebagai falsafah bisnis. konsep pemasaran
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terus membeli produk - produk yang paling dapat memuaskan kebutuhan

mereka, dan akan meningkatkan penjualan, laba bagi perusahaan dalam

jangka panjang.

2.2 Pengertian Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalam keseluruha misi

pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran.

Komunikasi merupakan proses antara individu untuk berbagi pengertian,

agar proses ini berlangsung maka informasi perlu disebarkan. Komunikasi adalah

proses dimana individu saling melakukan pertukaran dan berbagi arti melalui

sekumpulan simbol. Komunikasi dapat dibagi dalam dua kategori utama :

komunikasi antar-pribadi (interpersonal communication) dan komunikasi massa.

Komunikasi antar-pribadi adalah komunikasi langsung bertatap muka antara dua

orang atau lebih. Sedangkan komunikasi massa adalah merujuk pada komunikasi

pemirsa dalam jumlah yang besar. Komunikasi adalah proses dimana pemikiran

dan pemahaman disampaikan antarindividu, atau antara organisasi dengan

individu.

Pemasaran adalah sekumpulan kegiatan dimana perusahaan dan organisasi

lainnya mentransfer nilai - nilai (pertukaran) antara mereka dengan

pcjlanggannya. Jika digabungkan, komunikasi pemasaran merepresentasikan

gabungan semua unsur dalam bauran pemasaran, yang memfasilitasi terjadinya

pertukaran tiehgari menciptakan suatu arti yang disebarluaskan kepada pelanggan

atau kliennya.



Komunikasi Pemasaran adalah suatu proses penyajian secara stimuli

kepada suatu pasar, guna menimbulkan adanya keinginan yang kuat atas respon

dari pasar, dan menyiapkan jalur untuk menerimanya, menafsirkan dan bertindak
-r

atas pesan - pesan dari pasar guna memodifikasi pesan - pesan dari perusahaan

yang telah adan dan mengidentifikasi peluang - peluang komunikasi baru.

(Delozeir, 1976).

< Positif

Negatif

Internal Factor

Gambar. 2.1

Proses Komunikasi Bersifat 1 Arah

Komunikasi pemasaran perlu mengetahui kompleksitas proses transmisi

pengetahuan dan pengertian atas proses komunikasi, guna mencapai sasarannya

dan berbagi pengertian dengan tiap anggota target audiensnya.

Salah satu pertimbangan tentang periunya berkomunikasi adalah adanya

kebutuhan untuk mempengaruhi dan membujuk target audiens.

Para pemasar adalah keduanya; pengirim dan penerima dari pesan.

Sebagai pengirim, para pemasar berusaha untuk menginformasikan, membujuk,

dan mengingatkan target pasar untuk mengadopsi arah aksi yang cocok dengan

kebutuhan untuk mempromosikan pembelian barang dan jasa. Sebagai penerima,

para pemasar menyesuaikan diri mereka kepada target pasar untuk
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mengembangkan pesan yang sesuai, mengadaptasi pesan yang ada, dan menandai

peluang komunikasi iklan yang baru.

Pengirim
Sandi

pesan

Gangguan

Saluran

pesan

Saluran

pesan

Mengurai
kan pesan Penerima

Gambar. 2.2

Proses komunikasi Bersifat 2 Arah

Keterangan:

1. Pengirim (sender) adalah pemula dari pesan dalam proses komunikasi.

2. Penyandian (encoding) adalah konversi dari ide dan pikiran pengirim ke

dalam bentuk pesan, biasanya dalam bentuk kata - kata atau tanda.

3. Saluran (signal) adalah menyebarluaskan pesan dengan menggunakan

media khusus.

4. Kegaduhan (noise) adalah segala sesuatu yang mencampuri,

mendistorsikan, atau memperlambat pengiriman dari informasi.

5. Penerima (receiver) adalah orang yang akan mengurikan pesan tersebut.

6. Penguraian sandi (decoding) adalah interpretasi dari bahasa dan simbol

yang dikirim oleh sumber melalui sebuah saluran.

7. Umpan balik (feedback) adalah respon penerima terhadap suatu pesan.
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Komunikasi pemasaran perlu membangun citra (image) menguntungkan

untuk membangun keyakinan dan memberi kemudahan penyebaran komunikasi

positif word-of-mouth dari opini formers dan opini leader.

2.3 Pengertian Komunikasi Word-of-Mouth (WOM).

Sebagian besar literature pemasaran menyatakan bahwa komunikasi word-

of-mouth mempunyai pengaruh yang substansial terhadap keputusan pe,belian

konsumen.

Word-of-Mouth atau marketing buzz adalah komunikasi dari mulut ke

mulut yang dilakukan oleh seseorang kepada orang lain atau banyak orang

melalui berbagai media.

Word-of-Mouth atau marketing buzz merupakan sebagai penjelasan

mengenai usaha awal sebuah pemasaran melalui pengaruh pasif maupun aktif

yang mereka ciptakan. (Greg Mets Thomas, Jr)

Komunikasi Word-of-Mouth adalah sebagai komunikasi informal,

komunikasi person-to-person diantara para komunikator non komersial dan

penerima sehubungan dengan merek, produk, perusahaan atau pelanggan.

(Anderson 1998; Arndt 1968; Buttle 1998).

Menurut Yale dan Gilly, komunikasi Word-of-Mouth adalah bagian dari

komunikasi pemasaran yang dilakukan antarindividu yang saling berinteraksi

langsung, yang tidak termasuk di dalamnya Personal Selling. Interaksi tersebut

dapat menciptakan kararteristik dan persepsi antara yang satu dengan yang lain

tentang suatu peristiwa atau pengalaman baru.



Komunikasi Word-of-Mouth adalah pesan mengenai produk atau jasa

suatu Perusahaan ataupun tentang perusahaan itu sendiri. Biasanya komunikasi

Word-of-Mouth berupa komentar tentang kinerja sebuah produk, kualitas

pelayanan, trustworthiness (kejujuran), dan modus operandi suatu perusahaan

melalui satu orang ke orang yang lain. Senders (pengirim) adalah orang yang

mempunyai pengalaman tentang sebuah produk atau jasa dari sebuah organisasi

sebagai sumber dengan. pemikiran informasi objektif yang kemudian disalurkan

ke receivers (penerima). Komunikasi informasi yang diberikan senders tersebut

dapat berupa informasi positif, negatif, atau gabungan dari keduanya.

Hampir semua perusahaan, terutama di bidang pelayanan, menyadari

bahwa ketidakpuasan konsumen dapat saja terjadi dari waktu ke waktu. Respon
konsumen terhadap produk atau jasa yang tidak memuaskan dapat berupa :

1. Komplain langsung kepada penjual.

2. Respon yang bersifat pribadi seperti berganti merek dan menyebarkan
komunikasi negative Word-of-Mouth:

3. Respon yang melibatkan pihak ketiga seperti mengajukan upaya hukum
(Singh, 1988).

Dari respon diatas, tindakan pribadi menyebarkan negative Word-of-
Mouth bisa merugikan penjual atau produsen. Tidak seperti perilaku komplain

yang cenderung kasat mata, negative Word-of-Moulh lebih sulit diketahui, paling
tidak dalam jangka waktu pendek.

Menurut sejarah, komunikasi Word-of-Moulh pernah dikomunikasikan

oleh setiap orang dengan menggunakan telepon, atau tulisan. Dengan munculnya
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internet, banyak pengirim mengirimkan komunikasi Word-of-Mouth secara

langsung menggunakan email, sedangkan bagi perusahan - perusahan dapat

menggunakan internet sebagai komunikasi tidak langsung, yaitu dengan

menciptakan sebuah forum mengenai komplain dari konsumen mereka.

Sampai sekarang masih sedikit penelitian yang dilakukan untuk

menentukan efek komunikasi word-of-mouth terhadap perilaku pembelian mereka

yang menerimanya dengan menggunakan dua variabel potensial, yaitu kualitas

pelayanan dan komitmen. Salah satu studi empiris awal tentang pengaruh

komunikasi word-of-mouth dalam pemasaran dilakukan oleh Arndt (1967). Dalam

kondisi tes pasar dia dapat memonitor proses adopsi suatu produk baru serta

mengevaluasi dampak dari komunikasi word-of-moulh terhadap perilaku

pembelian dalam jangka pendek. Arndt menemukan bahwa penerimaan

komunikasi word-of-mouth positif dapat meningkatkan tingkat pembelian yang

sebenamya. Sedangkan penerimaan komunikasi word-of-mouth negative dapat

menurunkan tingkat tersebut diatas.

Dua puluh tahun kemudian, Richin (1987) berpendapat bahwa walaupun

penelitian tentang ketidakpuasan konsumen telah sering dilakukan tetapi

penelitian-penelitian itu cenderung hanya melihat perilaku komplain sebagai

respon dari ketidakpuasan.

Sampai sekarang pemyataan Richin tersebut masih dapat dibenarkan.

Penelitian-penelitian tentang komunikasi word-of-mouth dan ketidakpuasan secara

garis besar terbatas hanya pada pelaporan kejadian perilaku komplain.
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1986). Aspek kedua adalah detail, atau seberapa banyak dikatakan (Bone, 1992).

Aspek ketiga adalah pujian, atau kebaikan komunikasi word-of-mouth (Arndt,

1963; Burzynski dan Bayer, 1977; Herr, Kardes, dan Kim, 1991; Singh, 1990;

Swan dan Oliver, 1989).

Pengaruh personal dalam proses komunikasi sangat jelas. Misalnya,

customer menggunakan rekomendasi WOM untuk memberikan informasi,

mendukung dan memperkuat keputusan belinya.

Hal terpenting dalam kominikasi ini adalah kredibilitas suara yang

diberikan oleh orang yang mempunyai opini ketika mencari dan melakukan proses

keputusan beli.

Dalam penelitian ini, komunikasi. word-of-moulh dibagi menjadi dua

bagian, yaitu:

a. Activity (aktivitas) word-of-mouth

b. Praise (pujian) word-of-mouth

Aktivitas word-of-mouth berupa antusiasme, yang meliputi frekuensi

(seberapa sering seseorang ikut serta dalam word-of-mouth) dan jumlah hubungan

(E. Anderson, 1998; Brown dan Reingen, 1987; Reingen dan Kernan, 1986).

Sedangkan Pujian word-of-mouth berupa kebaikan (favorableness) komunikasi

word-of-mouth (Arndt, 1963; Burzynski dan Bayer, 1977; Herr, Kardes, dan Kim,

1991; Singh, 1990; Swan dan Oliver, 1989).

Menurut Dichter (1966) ada empat motivasi alasan orang mau bercerita

pengalaman tentang suatu produk, yaitu :
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1. Product involvement

Orang mempunyai kecenderungan tinggi untuk mendiskusikan masalah

baik yang menyenangkan atau tidak. Diskusi ini memberikan kesempatan

ataspengalaman untuk dikenang.

2. Selfinvolvement

Diskusi menawarkan suatu cara ditimbulkannya kepemilikan dan aspek

signalprestice tingkat status receiver.

3. Other involvement

Produk dapat membantu memotivasi orang lain dan mengekspresikan

perasaan. Perasaan ini dapat dilepaskan melalui berbagi perasaan atas

macam - macam manfaat produk.

4. Message involvement

Motivasi akhir untuk mendiskusikan produk diturukan dari pesan yang

mengelilingi produk itu sendiri.

Syarat utama untuk membuat sebuah produk menjadi pembicaraan adalah

bagaimana menciptakan sebuah cerita yang menarik tentang sebuah produk atau

usaha. Cerita menarik tersebut bisa berupa tentang sejarah dan ide muncuknya

produk, proses pembuatan produk, sang pembuat produk atau pemilik, dan atau

keunikan produk. Cerita yang menarik akan menjadi percuma saat tidak bisa

didengar dan diketahui oleh banyak orang. Untuk itu, perlu dibuat beberapa

medium yang memungkinkan pelanggan mengetahui cerita tersebut untuk

menceritakannya kepada orang lain. Contoh sederhana adalah dengan membuat
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kemasan, kantong plastik, dan sebagainya yang bisa digunakan pelanggan

berulang - ulang dan menarikperhatian.

'The best buzzer is your employee", jangan lupakan karyawan sebagai

pelanggan pertama yang paling berpotensi dan dipercaya. Ingatkan selalu kepada

karyawan untuk menceritakan tentang produk dan merek yang dijual kemanapun

mereka pergi. Cara sederhana dengan membekali mereka seragam, tas, dan

berbagai peralatan yang bisa membuat mereka menjadi iklan berjalan.

Konsistensi dan disiplin memang kunci dari segala banyak keberhasilan

dan kesuksesan, tidak terkecuali untuk pemasaran ini. Dengan menyandingkan

beberapa sistem pemasaran dengan komunikasi ini, diharapkan dapat memberikan

hasil maksimal bagi produsen dan tentunya juga tidak "mengacuhkan" kebutuhan

konsumen.

2.4 Karakteristik Komunikasi Word-of-Mouth

WOM disebut bebas iklan. Mungkin, yang membedakan WOM ialah

bahwa pemsahanri ini dimanjakan oleh berbagai macam sumber daya yang bisa

diterima oleh para penerima yang lepas dari pengaruh perusahaan. WOM bisa

dikarakterisasi dengan valensi, fokus, penentuan waktu, pengumpulan, dan

intervensi.

a. Valensi (Valence)

Dari perspektif marketing, WOM boleh jadi positif atau negatif. WOM

yang positif terjadi apabila kesaksian dan dukungan yang baik yang

diinginkan oleh perusahaan itu terjadi. WOM yang negatif merupakan

citra miring. Baik sekali memperhatikan bahwa apa yang negatif dari titik
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pandang perusahaan bisa jadi dianggap amat positif dari titik pandangn

konsumen.

Menurut File dkk (1994), bukan hanya valensi saja, melainkan juga

volume WOM pasca-pembelian dapat dipengaruhi oleh usaha-usaha

manajemen. Para penulis terdahulu menemukan bukti bahwa pengaruh

yang terukur dari proses manajemen komplain, program perbaikan

pelayanan, dan jaminan layanan tak bersyarat pada WOM pasca-

pembelian merupakan bukti jelas bahwa manajemen bisa mempengaruhi

frekuensi dan arah WOM.

b. Fokus (Focus)

Penelitian terdahulu sejauh ini mengasumsikan bahwa fokus manajemen

hanya pada WOM diantara konsumen. Model enam-pasar dari relationship

marketing (Gambar 2.3) menunjukkan bahwa orang pemasaran sangat

perhatian pada usaha membangun dan mempertahankan hubungan timbal-

balik yang saling menguntungkan dalam berbagai wilayah: pelanggan

(yang bisa menjadi pengguna atau perantara), pemasok/aliansi, pegawai,

orang berpengaruh, rekruitmen dan pasar referal (Christopher dkk, 1991).

WOM juga merupakan bentuk aksi utama dimana budaya organisasi

diekspresikan dan dibentuk kembali, yang mempunyai dampak besar

terhadap perilaku para pegawai.
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Gambar. 2.3

The Six Markets Model
Sumber: Journal ofStrategic Marketing, hal. 244. WOM: Understanding and Managing

referral Marketing.

c. Penentuan waktu (Timing)

Pengaruh WOM mungkin terjadi sebelum atau sesudah pembelian.

Pengaruh WOM sebagai sumber penting dalam memberikan informasi

sebelum terjadi pembelian disebut input WOM, sedangkan pengaruh

WOM pada pasca pembelian disebut output WOM.

d. Pengumpulan (Solicitation)

Tidak semua komunikasi WOM original dari konsumen, tentu saja WOM

terbentuk dengan atau tanpa pengumpulan. Terkadang yang menjadi

pendengar dari WOM itu adalah opinion leader atau influencer.

e. Intervensi (Intervention)

Meskipun WOM dapat dibangkitkan secara spontan, jumlah perusahaan

yang meningkat secara pro-aktif menghalangi usaha menstimulasi dan mengelola

komunikasi WOM. WOM yang dikelola bisa berjalan pada level individu maupun

organisasi. Berbagai individu bisa dicari yang dapat secara aktif memberi WOM
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atau yang melayani sebagai model-model peran bagi orang-orang yang akan

mengikuti.

2.5 Model Komunikasi Word-of-Mouth

Model inklusif WOM (Gambar 2.4) memuat dua kelompok variable, yaitu:

(1) Variabel intrapersonal: variabel ini merupakan keadaan atau proses yang

terkait dengan mencari input WOM atau memberikan output WOM.

(2) Variabel ekstrapersonal: variabel ini merupakan kondisi kontekstual

yang mempengaruhi pencarian input WOM atau produksi output WOM.

2.5.1 Variabel intrapersonal

Produk output WOM secara luas dianggap menjadi hasil dari berbagai

pengalaman konsumen dengan produk atau layanan. Paradigma

kepuasan/ketidakpuasan pelanggan memprediksikan bahwa dalam sebagian besar

konteks komersial, apabila harapan pelanggan dipenuhi, maka kepuasan itu akan

dialami, dan bila harapan itu kurang dapat dipenuhi, maka akan muncul

ketidakpuasan dan bila harapan itu dipenuhi secara berlebih, pelanggan akan

sangat puas (Oliver, 1997). Kepuasan dan sangat puas, dipercaya, memotivasi

WOM secara positif. Ada beberapa bukti dari sektor jasa bahwa sangat puas

mungkin dikaitkan dengan pemberian layanan 'saat pertama yang tepat' daripada

terkait dengan perbaikan yang terbaik setelah layanan yang buruk (TARP, 1986)

dan diestimasikan bahwa umumnya sangat tidak efektif biaya yang dikeluarkan

manajemen bila menginvestasikan dua kali marjin keuntungan dari penjualan

untuk memperbaiki pelanggan yang tidak puas (Formell dan Wernerfel, 1986).
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Demikian pula, WOM yang negatif dapat dikonseptualisasi sebagai hasil dari

ketidakseimbangan yang tak memuaskan antara harapan dan persepsi.

Tampak; masuk; akaf menyimpulkan bahwa WOM yang positit dikaitkan

dengan kinerja yang tinggi seperti sudahjdiprediksikan dan WOM yang negatif

dikaitkan dengan kinerja yang rendah seperti sudah diinginkan. Westbrook (1987)

melaporkan bahwa WOM dimediasi oleh tingkat-tingkat kepuasan. Swan dan

Oliver (1989) telah melaporkan bahwa WOM (positif) meningkat seiring dengan

meningkatnya kepuasan. Engel dkk (1969) berpendapat bahwa respon emosional

terhadap performa produk/layanan mempengaruhi perkembangan WOM secara

langsung.

Ada beberapa bukti awal bahwa WOM itu bukan hanya dipengaruhi

perkembangannya oleh performa produk/jasa melainkan juga oleh kepuasan atau

ketidakpuasan padaprosespembelian (Tanner, 1996).

Sebagaimana WOM positif dikaitkan dengan kepuasan, WOM negatif

juga sudah dikaitkan dengan ketidakpuasan (Singh danPandya, 1991).

Output WOM negatif dianggap menjadi suatu bentuk perilaku yang

membuat pelanggan mengeluh (customer complaining behaviour - CCB).

Hirshman (1970) berpendapat bahwa pelanggan mempunyai dua pilihan ketika

dihadapkan pada harapan-harapan yang tidak terpenuhi: menyuarakan

ketidakpuasan atau melepaskan hubungan. Para teoritis baru-baru ini

mengkonseptualisasi tiga bentuk tindakan menghukum yang dapat diambil oleh

pelanggan yang tidak puas: melepaskan hubungan, menyuarakan ketidakpuasan

pada penyedia produk atau layanan, dan menyebarkan WOM negatif ke jaringan
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sosial. Sigh (1988) mempergunakan analisis kluster pada data-data keluhan dan

menemukan bukti tentang taksonomi gaya keluhan tiga pihak: respon suara

(mengeluh dan meminta ganti rugi dari WOM), respon personal (WOM personal

yang negatif), dan respon pihak ketiga (misalnya, menulis ke program yang jelas

menangani keluhan konsumen atau berkonsultasi kepada ahli hukum).

Sebagaimana disebutkan di atas, setelah pembelian dilakukan, konsumen

akan membuat berbagai perbandingan antara harapan mereka dan performa

produk yang mereka alami. Jika performa berada di bawah harapan, pelanggan

akan merasa tidak cocok.

2.5.2 Variabel ekstrapersonal

Meskipun tidak diragukan lagi bahwa WOM adalah fenomena universal,

sebagian besar penelitian berbahasa Inggris yang sudah diterbitkan dilakukan

dalam ekonomi negara-negara Barat.

Akan tetapi, tidaklah semua budaya memandang bahwa orang itu

merdeka. Pada ujung spektrum, terdapat aneka budaya yang mengambil

pandangan saling tergantung dalam hubungan diantara orang-orang satu sama

lain. Menurut Markus dan Kitayama (1991, him 227) 'mengalami saling

ketergantungan itu mengharuskan kita melihat diri kita sebagai bagian dari

hubungan sosial yang bisa mencakup banyak sisi dan mengakui bahwa perilaku

seseorang itu ditetapkan oleh, tergantung pada, dan hingga tingkat tertentu,

diorganisir oleh apa yang ia rasakan menjadi pemikiran, perasaan, dan tindakan

orang lain dalam hubungan tersebut.
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Banyak konsumen mengalami resiko yang dirasakan dalam konteks

pembelian-produk baru. Resiko ini dapat mengambil beberapa bentuk - fisik,

performa, keuangan, sosial, psikologis, atau kehilangan waktu (Mitchell dan

Hogg, 1996).

WOM adalah output yang lebih penting bagi proses keputusan saat

membeli layanan dari pada barang. Murray (1991) menemukan bahwa konsumen

layanan itu lebih suka mencari informasi dari keluarga, kawan, dan teman dekat

daripada mencari aneka sumber promosi yang disponsori. Layanan itu lebih

banyak mengandalkan pada kepercayaan dan sulit mengevaluasinya sebelum

dikonsumsi. Kenyataan layanan dan potensi bagi performa yang heterogen ini

mempengaruhi pencarian WOM.

Output WOM juga sudah dikaitkan dengan harga. Richins (1983, 1987)

menemukan bahwa makin tinggi harga makin besar kemungkinan WOM yang

negatif diabaikan jika produk tersebut gagal memuaskan. Ini sekali lagi dapat

dijelaskan dengan investasi konsumen yang relatif dalam kaitannya dengan

produk / layanan yang dibeli. (Folkes dkk, 1987).
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Gambar. 2.4

Model Komunikasi Word-of-Mouth
Sumber : Journal ofStrategic Marketing, hal. 246. WOM: Understanding and Managing

referralMarketing.

2.6 Komitmen Organisasi

2.6.1 Pengerian Komitmen

Dari hasil penelitian terdahulu dapat diketahui bahwa dalam tiga dekade

yang terakhir ini komitmen merupakan salah satu variabel yang paling penting

dalam penelitian manajemen dan perilaku organisasi (Mathieu dan Zajac, 1990;

Benkhoff, 1997).

Dalam pemasaran jasa, komitmen dirumuskan sebagai suatu bentuk

perjanjian yang tersurat maupun tersirat untuk melanjutkan hubungan antar dua

pihak atau lebih (Dwyer, Schurr, dan Oh, 1987;19). Rumusan lain dari komitmen

adalah mutual, loyalitas dan mencari altematif inti dari sebuah hubungan (Morgan

dan Hunt, 1994).

Komitmen tidak lain adalah suatu kegiatan pertukaran (social exchange)

sangat penting artinya untuk kelangsungan hubungan satu sama lain, karena
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dengan adanya komitmen di antara kedua pihak, berarti mereka berusaha

mempertahankan rasa saling percayai ini agar menjamin suatu hubungan jangka

panjang yang menguntungkan kedua belah pihak.

Menurut Gundlach, Achrol dan Mentzer (1995), komitmen terdiri dari

empat komponen, yaitu:

1. Komponen instrumental seperti investasi

2. Komponen sikap yaitu berupa komitmen afeksi atau pelengkap

psikologis.

3. Komponen temporal yang memperlihatkan hubungan tetap berjalan

untuk jangka waktu panjang.

4. Komponen komitmen dari pegawai.

Moorman, Zaltman dan Despande (1992;316) lebih menekankan definisi

komitmen dari unsur perilaku sebagai berikut: "Commitment to the relationship is

desire to maintain a value relationship". Definisi ini menekankan pentingnya

"value relationship" dikaitkan dengan suatu keyakinan bahwa tidak akan terjadi

suatu komitmen, apabila salah satu pihak atau kedua-duanya merasa bahwa

keuntungan itu tidak begitu penting.

Dengan kata lain, komitmen berarti terdapat suatu hubungan yang

berharga yang perlu dipertahankan terus, dimana masing-masing pihak bersedia

bekerja sama untuk mempertahankan hubungan ini. Senada dengan pengertian di

atas, dalam pemasaran jasa, Berry dan Parasuraman (1991;139) menekankan

pentingnya komitmen dalam membangun suatu hubungan antara perusahaan

dengan para pengguna jasa. Konsep komitmen ini tidak berbcda dengan konsep
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loyalitas terhadap merek (brand loyalty) sebagai sesuatu yang mendasari "repeat

buying". Loyalitas merek bagi seorang produsen adalah ukuran dari "superior

performance" perusahaan dan untuk memperolehnya dibutuhkan suatu usaha

membangun kesan baik dengan menawarkan manfaat yang terbaik bagi

konsumen dan juga usaha-usaha mengkomunikasikan nilai-nilai perusahan yang

menurut persepsi konsumen mempunyai nilai yang tinggi (misalnya green

marketing). Pentingnya komitmen dalam suatu pertukaran relational (relational

exchange) ditegaskan oleh Morgan dan Hunt (1994;23) bahwa komitmen adalah

pengendali bagi semua pertukaran rasional (rational exchange) antara perusahaan

dengan berbagai pihak.

Sebagaimana telah dikemukakan bahwa perbedaan antara konsumen

tergantung orientasi hubungan mereka terhadap perusahaan. Hal ini dijelaskan

oleh Morgan dan Hunt (1994) bahwa kepercayaan dan komitmen menjadi variabel

penentu untuk keberhasilan pertukaran relational. Dengan kata lain, untuk

pelanggan yang memiliki orientasi relational yang tinggi, kepercayaan dan

komitmen merupakan faktor penentu terhadap kecenderunagn berperilaku positif.

Dalam penelitian Garbarino dan Johnson (1999) terbukti bahwa kepercayaan dan

komitmen dipengaruhi secara positif oleh variabel kualitas pelayanan, dan

selanjutnya kepercayaan dan komitmen mempengaruhi secara positif

kecenderunagn berperilaku (behavioral intentions) untuk hubungan jangka

panjang.

Konsumen yang rendah tingkat kekecewaanya atau tinggi tingkat

kepercayaanya, rata-rata dapat dikatakan akan menguntungkan perusahaan. Sudah
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menjadi dalil yang baku dalam pemasaran bahwa strategi untuk meningkatkan

laba adalah naiknya pangsa pasar atau menekan biaya. Demikian pula terdapat

hubungan yang erat antara kepuasan pelanggan dengan keuntungan bagi
perusahaan.

Kualitas Pelayanan :
1. Pengetahuan
2. Kehandalan
3. Pemulihan

4. Perceived Fairness

Kepuasan Akumulatif

Kepercayaan

Komitmen;
. Orientasi hubungan

2. Orientasi hubungan
rendah

Gambar. 2.5

Hubungan antara Kualitas Pelayanan, Kepuasan Akumulatif, Kepercayaan
dan Komitmen

2.6.2 Pengertian Komitmen Organisasi dan Jenisnya

Berbeda penulis, berbeda pula pendekatan yang digunakan untuk

memberikan pengertian komitmen organisasi. Sebagai contoh, Grusky (1966)

mengemukakan bahwa komitmen organisasi adalah hakekat dari hubungan

anggota organisasi dengan sistem sebagai_suatu kesatuan, sedangkan Porter et al

(1974) berpendapat bahwa komitmen organisasi merupakan sebuah tanggapan

afektif yang berasal dari hasil evaluasi karyawan terhadap situasi kerja yang
mengikatkan mereka dengan sebuah organisasi. Secara khusus, komitmen
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organisasi didefinisikan sebagai kuatnya pengenalan dan keterlibatan dari

seseorang dalam sebuah organisasi.

Sebaliknya, Becker (1960) menjelaskan komitmen organisasi sebagai

kecenderungan untuk ikut serta dalam jenis-jenis aktivitas tetap karena adanya

biaya yang dirasakan jika melakukan hal lain (h. 33). "Aktivitas" yang Becker

maksud adalah tetap bersama organisasi (Meyer dkk, 1989), sedangkan "biaya

yang dirasakan jika melakukan hal lain" meliputi, misalnya, hilangnya

keuntungan atau ociuoritas, gangguan hubungan personal yang diciptakan dengan

berpindah ke organisasi lain, dan usaha untuk mencari pekerjaan bam (McGee

dan Ford, 1987; Meyer dkk, 1989).

Selanjutnya, Mowday, Steers dan Porter (19.79) berpendapat bahwa

komitmen organisasi, pada umumnya dapat diartikan sebagai suatu keterkaitan

afektif karyawan dengan sebuah organisasi dan merupakan suatu keinginan dari

karyawan untuk berusaha atas nama organisasi tersebut. Porter (Mowday,

1982;27) mendefinisikan komitmen organisasi sebagai kekuatan yang bersifat

relatif dari individu dalam mengidentifikasi keterlibatan dirinya kedalam bagian

organisasi.

Kemudian, Mowday et al. (1982) mengemukakan bahwa komitmen

organisasi mempunyai ciri sebagai berikut;

1. Kuatnya keyakinan dan penerimaan seseorang akan tujuan dan nilai-nilai

dari sebuah organisasi.

2. Kerasnya keinginan untuk berusaha atas nama sebuah organisasi.

3. Kuatnya keinginan untuk tetap menjadi anggota dari sebuah organisasi.
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Ini berarti bahwa komitmen organisasi bukan hanya menunjukkan suatu

anggapan afektif atau kuatnya ikatan emosional seseorang dengan sebuah

organisasi, melainkan dapat berupa tingkah laku yang dinyatakan ke dalam

kuatnya usaha dan keinginan karyawan untuk tetap tinggal dalam suatu

organisasi.

Richard M. Streers (1985 ; 50) mendefinisikan komitmen organisasi

sebagai rasa identifikasi (kepercayaan terhadap nilai-nilai organisasi), keterlibatan

(kesediaan untuk berusaha sebaik mungkin demi kepentingan organisasi), dan

loyalitas (keinginan untuk menjadi anggota organisasi yang bersangkutan) yang

dinyatakan oleh seorang pegawai terhadap organisasinya.

Streers berpendapat bahwa komitmen organisasi merupakan kodisi dimana

pegawai sangat tertarik terhadap tujuan, nilai-nilai, dan sasaran organisasinya.

Komitmen terhadap organisasi artinya lebih dari sekedar keanggotaan formal,

karena meliputi sikap menyukai organisasi dan kesediaan untuk mengusahakan

tingkat upaya yang tinggi bagi kepentingan organisasi demi mencapai tujuan.

Berdasar definisi ini, dalam komitmen organisasi tercakup unsur loyalitas

terhadap organisasi, keterlibatan dalam pekerjaan, dan identifikasi terhadap nilai-

nilai dan tujuan organisasi.

Secara singkat pada intinya beberapa definisi komitmen organisasi dari

beberapa ahli diatas mempunyai penekanan yang hampir sama, yaitu proses pada

individu (pegawai) dalam mengidentifikasikan dirinya dengan nilai-nilai, aturan-

aturan, dan tujuan organisasi. Disamping itu, komitmen organisasi mengandung

pengertian sebagai sesuatu hal yang lebih dari sekedar kesetiaan yang pasif
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terhadap organisasi, dengan kata lain komitmen organisasi menyiratkan

hubungan pegawai dengan pemsahaan atau organisasi secara aktif. Karena

^p^r~^hg-'~me«nui)ulSm~kbmIunen tinggi memiliki keinginan untuk

memberikan tenaga dan tanggung jawab yang lebih dalam menyokong

kesejahteraan dan keberhasilan organisasi tempatnya bekerja.

2.6.3 Jenis-jenis Komitmen

Komitmen organisasi dapat dibedakan menjadi dua bagian :

1. Jenis komitmen organisasi menurut Allen dan Mayer

Allen dan Mayer (dalam Dunham, dkk 1994;370) membedakan komitmen

organisasi atas tiga komponen, yaitu :

a. Affective commitment (komitmen afektif)

b. Continuance commitment (komitmen continuance/berkelanjutan)

c—N-6n,tutive commitment (komitmen normatif)

Komponen afektif dari komitmen organisasi (affective commitment)

didefinisikan sebagai tingkat seberapa jauh seseorang secara emosional

terikat, mengenai dan terlibat dalam sebuah organisai.

Komitmen afektif dalam pemasaran (Doney dan Cannon, 1997; Garbarino

dan Johnson, 1999; Heide dan John, 1992; Morgan dan Hunt, 1994)

merujuk pada pembagian nilai (share values), kepercayaan, kemurahan

hati (benevolence), dan hubungan baik (relationalism). Penggunaan

komitmen afektif dalam pemasaran mampu bertahan ketika

mengidentifikasi seseorang dengan perasaan senangnya dan

keikutsertaannya dalam suatu organisasi (Mayer dan Allen, dalam Ko,
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Price dan Mueller, 1997). Identifikasi ini menjadi sudut pandang yang

cukup efektif dalam relationship marketing. Dengan demikian, konsumen

sebaiknya dipandang dari segi komitmen afektif oleh penyedia pelayanan

ketika mereka mengekspresikan perasaanya kepada penyedia pelayanan.

Komponen continuance/berkelanjutan dari komitmen organisasi

(continuance commitment) adalah komitmen yang didasari oleh penilaian

terhadap biaya yang terkait jika ia meninggalkan organisasi. Komitmen

berkelanjutan (continuance) dalam marketing berakar dari biaya peralihan

(switching cost), pengorbanan (sacrifice), dan ketergantungan

(dependence). Pendapat tersebut bersumber dari Bendaputi dan Berry

(1997); Gundalach, Achrol dan Mentzer (1995), serta Heide dan John

(1992). Dengan kata lain, pelanggan dapat melakukan komitmen dengan

pemsahaan jika mereka merasa pada akhir hubungan tersebut memang

diperlukan adanya pengorbanan ekonomi maupun sosial.

Sedangkan komponen normatif dari komitmen organisasi (normative

commitment) merujuk kepada tingkat seberapa jauh seseorang secara

psychological merasakan adanya kewajiban untuk tetap tinggal dalam

suatun organisasi tertentu. Komitemen normatif bertahan dalam

relationship marketing ketika pelanggan merasa sebagai bagian dari

tanggung jawab pemsahaan. Unsur komitmen ini dapat dijelaskan dari

konsep timbal balik (reciprocity), pembagian nilai (share value), dan

legitimasi (Bagozi, 1995). Unsur-unsur komitmen normatif tersebut
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merupakan konstruk menyeluruh yang menjadi penyebab tumbuhnya rasa

berbagi tanggungjawab sebagai pendorong.

Dari uraian tersebut dapat diketahui bahwa komitmen merupakan

keterikatan seseorang terhadap organisasinya, namun keterikatan itu

disebabkan oleh alasan yang berbeda-beda (Allen dan Mayer, 1990), yaitu

karena ia ingin tetap di situ/keinginan (affecive commitment), karena ia

hams tetap tinggal di sana/kebutuhan (continuance commitment), dan

karena ia seharusnya tetap bekerja di sana/kewajiban (normative

commitment), ketiga komponen komitmen organisasi tersebut diduga tidak

saling berhubungan dan mempunyai hubungan yang berbeda-beda

terhadap perilaku karyawan.

Pegawai yang memiliki komitmen organisasi dengan dasar afektif

memiliki tingkah laku berbeda dengan pegawai yang berdasarkan

continuance. Pegawai yang ingin menjadi anggota akan memiliki

keinginan untuk menggunakan usaha yang sesuai dengan tujuan

organisasi. Sebaliknya, mereka yang terpaksa menjadi anggota akan

menghindari kerugian finansial dan kerugian lain, sehingga mungkin

hanya melakukan usaha yang tidak maksimal. Sementara itu, komponen

normatif yang berkembang sebagai hasil dari pengalaman sosialisasi,

tergantung dari sejauh apa perasaan kewajiban yang dimiliki pegawai.

Komponen normatif menimbulkan perasaan kewajiban kepada pegawai

untuk memberi balasan atas apa yang telah diterimanya dari organisasi.
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2. Jenis komitmen organisasi menurut Mowday, Porter dan Steers

Komitmen organisasi dari Mowday, Porter dan Steers lebih dikenal

sebagai pendekatan sikap terhadap organisasi. Komitmen organisasi ini

memiliki dua komponen, yaitu :

a. Sikap

b. Kehendak untuk berperilaku

Sikap mencakup identifikasi dengan organisasi yaitu penerimaan tujuan

organisasi, dimana penerimaan ini mempakan dasar komitmen organisasi.

Identifikasi pegawai tampak melalui sikap menyetujui kebijakan

organisasi, kesamaan nilai pribadi dan nilai-nilai organisasi, rasa

kebanggaan menjadi bagian dari organisasi. Keterlibatan sesuai peran dan

tanggung jawab pekerjaan di organisasi tersebut. Pegawai yang memiliki

komitmen tinggi akan menerima hampir semua tugas dan tanggung jawab

pekerjaan yang diberikan kepadanya. Kehangatan, afeksi dan loyalitas

terhadap organisasi mempakan evaluasi terhadap komitmen, serta adanya

ikatan emosional dan keterikatan antara organisasi dengan pegawai.

Pegawai dengan komitmen tinggi merasakan adanya loyalitas dan rasa

memiliki terhadap organisasi.

Kehendak untuk bertingkah laku mencakup kesediaan untuk menampilkan

usaha. Hal ini tampak melalui kesediaan bekerja melebihi apa yang

diharapkan agar organisasi dapat maju. Pegawai yang memiliki komitmen

tinggi, hanya sedikit alasan untuk keluar dari organisasi dan berkeinginan
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untuk bergabung dengan organisasi yang telah dipilihnya dalam waktu

lama.

Dalam penelitian ini, penulis hanya menggunakan jenis komitmen

menurut Allen dan Mayer (1990) dengan komponen komitmen afektif dan

komitmen continuance dengan pengorbanan tinggi (high sacrifice).

Dick dan Basu (1994) menyatakan bahwa konsekuensi potensial

komitmen dapat menimbulkan suatu komunikasi word-of-mouth. Akan tetapi,

konsekuensi dari kedua bentuk komitmen yang dipakai saat ini belum diselidiki

secara empiris pada penelitian ini.

Meyer dan Schoorman (1992) menemukan bahwa jika individu

mempunyai tingkat komitmen afektif yang tinggi, maka ia akan memotivasi

secara aktif dalam perilaku yang akan membantu organisasi mencapai tujuannya,

namun jika individu mempunyai komitmen pada tingkat pengorbanan yang tinggi

(high sacrifice), maka ia akan secara pasif memotivasi organisasinya (p.673).

Seperti yang dijelaskan oleh Mowday, Porter, dan Steers (1982), mereka yang

menilai dan ingin memelihara keterlibatan dengan suatu organisasi sebaiknya mau

memberikan usaha yang maksimal untuk kepentingan dirinya, sedangkan mereka

yang merasa terpaksa tetap ada pada organisasi untuk menghindari biaya finansial

akan bekerja sedikit lebih banyak dari pada minimum yang disyaratkan.

Meyer dkk (1989), menunjukkan secara empiris bahwa jika komitmen

afektif (komitmen high sacrife) meningkat, prestasi kerja akan meningkat

(menurun). Prestasi kerja adalah perilaku karyawan yang dapat mempengaruhi

kesehatan strategis sebuah organisasi, sedangkan komunikasi word-of-mouth
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adalah perilaku konsumen yang dapat mempengaruhi kesehatan stategis sebuah

pemsahaan (Boulding et al.1993).

Jadi, hipotesis penelitian ini adalah bahwa komitmen afektif seharusnya

berhubungan positif dengan komunikasi word-of-mouth, namun komitmen

pengorbanan tinggi (high sacrife) seharusnya tidak secara signifikan

mempengaruhi komunikasi word-of-mouth.

Hi: Komitmen afektifberhubunganpositifdengan WOM activity.

H2: Komitmen afektifberhubunganpositifdengan WOMpraise.

H3 : Komitmen pengorbanan tinggi (high sacrife) tidak berhubungan dengan

WOM activity.

H4 : Komitmen pengorbanan tinggi (high sacrife) tidak berhubungan dengan

WOMpraise.

2.7 Kualitas Pelayanan

2.7.1 Pengertian Kualitas

Kata kualitas memiliki banyak definisi yang berbeda dan bervariasi mulai

dari yang konvensional hingga yang lebih strategis. Berdasarkan pengertian

kualitas, baik yang konvensional maupun yang lebih strategis oleh Gaspers (1997)

dinyatakan bahwa pada dasamya kualitas mengacu kepada pengertian pokok yaitu

kualitas terdiri dari sejumlah keistimewaan produk, baik keistimewaan langsung,

maupun keistimewaan atraktif yang memenuhi keinginan pelanggan dan dengan

demikian memberikan kepuasan atas penggunaan produk. Kualitas terdiri dari

segala yang bebas dari kekurangan atau kerusakan.
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Pada bagian lain Gaspers (1997) dalam mengutip Juran memberikan

definisi kualitas sebagai suatu kumpulan aktivitas yang berkualitas dengan

kualitas tertentu yang memiliki karakteristik sebagai berikut:

• Kualitas menjadi bagian dari setiap agenda manajemen.

• Sasaran kualitas dimasukkan ke dalam rencana bisnis.

• Jangkauan sasaran diturunkan dari benchmarking : fokus adalah pada

pelanggan dan pada kesesuaian kompetisi; disana adalah sasaran untuk

peningkatan kualitas tahunan.

• Sasaran disebarkan ke tingkat mengmbil tindakan.

• Pelatihan ditetapkan pada setiap tingkat.

• Pengukuran ditetapkan seluruhnya.

• Manejer atas secara teratur meninjau kembali kemajuan dibandingkan

dengan sasaran.

• Penghargaan diberikan untuk kinerja terbaik.

• Sistem imbalan (reward system) diperbaiki.

Kualitas adalah menjaga janji pelayanan agar pihak yang dilayani merasa

puas dan diuntungkan. Meningkatkan kualitas mempakan pekerjaan semua orang.

Tanggung jawab untuk kualitas produksi dan pengawasan kualitas tidak dapat
didelegasikan kepada satu orang.

Kualitas mempakan salah satu alat untuk mencapai tujuan keunggulan

kompetitif, karena kualitas mempakan salah satu faktor utama yang menentukan

pemilihan produk bagi pelanggan. Tujuan dari organisasi bisnis adalah untuk

menghasilkan barang atau jasa yang dapat memuaskan pelanggan, sedangkan
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kepuasan pelanggan akan tercapai apabila kualitas produk yang diberikan sesuai

dengan kebutuhannya (Lupiyoadi, 2001:158).

Ada banyak sekali definisi dan pengertian kualitas, yang sebenamya

definisi atau pengertian yang satu hampir sama dengan pengertian atau definisi

yang lain. Pengertian kualitas menumt beberapa ahli yang terkenal antara lain

(Ariani, 2004):

Juran (1962) "kualitas adalah kesesuaian dengan tujuan atau manfaatnya."

Crosby (1979) "kualitas adalah kesesuaian dengan kebutuhan yang

meliputi availability, delivery, maintainability, dan cost effectiveness."

Deming (1982) "kualitas hams bertujuan memenuhi kebutuhan pelanggan

sekarang dan di masa mendatang."

Feigenbaum (1991) "kualitas mempakan keseluruhan karakteristik produk

dan jasa yang meliputi marketing, engineering, manufacture, dan maintenance,

dalam mana produk dan jasa tersebut dalam pemakaiannya akan sesuai dengan

kebutuhan dan harapan pelanggan."

Scherkenbach (1991) "kualitas ditentukan oleh pelanggan; pelanggan

menginginkan produk dan jasa yang sesuai dengan kebutuhan dan harapannya

pada suatu tingkat harga tertentu yang menunjukkan nilai produk tersebut."

Elliot (1993) "kualitas adalah sesuatu yang berbeda untuk orang yang

berbeda dan tergantung pada waktu dan tempat, atau dikatakan sesuai dengan

tujuan."
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Kualitas produk meliputi kualitas bahan baku dan barang jadi, sedangkan

kualitas proses meliputi kualitas segala sesuatu yang berhubungan dengan proses

produksi pemsahaan manufaktur dan proses penyediaan jasa atau pelayanan bagi

pemsahaan jasa. Kualitas hams dibangun sejak awal, dari penerimaan input

hingga pemsahaan menghasilkan output bagi pelanggannya. Setiap tahapan dalam

proses produksi maupun proses penyediaan jasa atau pelayanan juga hams

berorientasi pada kualitas tersebut.
«

2.7.2 Konsep dan Definisi Pelayanan

Sebagian besar definisi pelayanan menekankan ketidakmampuan

pelayanan untuk diraba (intangibility) sebagai kebalikan dari kemampuan untuk

diraba (tangibility) dari suatu barang. Definisi ini dirasa kurang memuaskan sebab

tidak mengatasi sifat fundamental jasa. Definisi yang lebih baik dikemukakan

oleh Schroeder (1996) yang menyatakan bahwa pelayanan adalah sesuatu yang

diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan. Jadi, pelayanan tidak pernah ada;

hanya hasilnyadapat dilihat setelah terjadi (sebagai kenyataan).

Pendapat yang sama juga dilontarkan oleh Sumayang (2003) yang

menyatakan bahwa jasa itu adalah sesuatu yang diproduksi dan dikonsumsi secara

bersamaan, sehingga jasa mempakan suatu akibat yang dapat dirasakan setelah

suatu tindakan dilakukan. Ia juga menyatakan bahwa jasa terdiri dari aktivitas

kerja samayang berupahubungan sosial antara produsen dan konsumen.

Seperti pemyataan Normann (1984) dalam Schroeder (1996), pelayanan

terdiri dari tindakan dan interaksi yang merupakan kontak sosial. Jasa lebih dari
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sekedar hasil sesuatu yang tidak terlihat, jasa mempakan interaksi sosial antara

produsen dan konsumen.

Dari berbagai definisi tersebut, tampak bahwa didalam jasa selalu ada

aspek interaksi antara pihak konsumen dan pemberi jasa, meskipun pihak-pihak

yang terlibat tidak selalu menyadarinya. Jasa juga bukan merupakan barang, jasa

adalah suatu proses atau aktivitas, dan aktivitas-aktivitas tersebut tidak berwujud.

2.7.3 Karakteristik Pelayanan

Pengukuran kualitas pada industri pelayanan sulit sekali dilakukan karena

karakteristik jasa pada umumnya tidak" tampak. Menumt Gasperz (1997),

karakteristik unik dari suatu industri jasa/pelayanan yang sekaligus

membedakannya dari barang antara lain:

1. Pelayanan mempakan output tak berbentuk (intangible output).

2. Pelayanan mempakan output variabel, tidak standar.

3. Pelayanan tidak dapat disimpan dalam persediaan, tetapi dapat di

konsumsi dalam produksi.

4. Terdapat hubungan langsung yang erat dengan pelanggan melalui

proses pelayanan.

5. Pelanggan berpartisipasi dalam proses memberikan pelayanan.

6. Pelanggan sekaligus mempakan input bagi proses pelayanan yang

diterimanya.

7. Keterampilan personil "diserahkan" atau "diberikan" secara langsung

kepada pelanggan.

8. Pelayanan tidak dapat diproduksi secara masal.
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9. Membutuhkan pertimbangan pribadi yang tinggi dari individu yang

memherikan_rielayanan.

10. Pemsahaan pelayanan pada umumnya bersifat padat karya.

2.7.4 Pengertian Kulitas Pelayanan

Kualitas pelayanan lebih sukar dipahami dibandingkan dengan kualitas

barang. Hal ini disebabkan karena keduanya memiliki kinerja yang berbeda.

Kualitas jasa tidak dibentuk melalui proses produksi di pabrik sebagaimana

kualitas barang. Kualitas jasa hams dimulai dari kebutuhan pelanggan dan

berakhir pada persepsi pelanggan. Meskipun demikian, beberapa ahli telah

mencoba mendefinisikan kualitas jasa, dimana definisi tersebut berpusat pada

upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan serta ketepatan penyampaiannya

untuk mengimbangi harapan pelanggan.

Menumt Wyckof, dalam Tjiptono (2002), kualitas pelayanan adalah

tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan

tersebut untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Baik kualitas pelayanan maupun

produk dibentuk berdasarkan persepsi konsumen atas jasa atau produk yang

seharusnya mereka terima. Kegiatan operasi pemsahaan bertangungjawab untuk

memberikan kepuasan pada konsumen, dalam arti produk atau jasa yang diberikan

dapat bertemu dengan apa yang diharapkan konsumen.

Jasa tidak dapat dilihat, diraba, dicium, didengar, dirasakan seperti produk

nyata, sehingga penilaian terhadap kualitas pelayanan jasa berbcda dengan

penilaian terhadap produk. Karena jasa mempunyai karakteristik tertentu seperti

yang telah dijelaskan, maka bagaimana Konsumen menilai jasa yang ditawarkan
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(consumer perceived service quality) menentukan kualitas pelayanan jasa

(Zeithaml, 1981). Bitner dan Hnhert (1994, p. 77) mendef

pelayanan sebagai "the consumer's over all impression of the relative

inferiority/superiority of the organization and its services". Jadi, kualitas

pelayanan ditentukan atas bagaimana tanggapan konsumen terhadap pelayanan,

yang berarti hanya bias diketahui setelah konsumen pernah mencoba atau

mempunyai pengalaman dengan pelayanan jasa tersebut.

Dalam bidang kualitas pelayanan, Parasuraman, et al (1994),

mengembangkan skema pengukuran kualitas pelayanan dari sejumlah dimensi.

Pengukuran yang mereka kembangkan dikenal dengan Service Quality

(SERVQUAL), termasuk dalam uraiannya mengemukakan tentang perbedaan

antara harapan (expectation) dan kinerja (performance) dari sejumlah kriteria

pelayanan jasa yang saat ini secara luas digunakan untuk mengukur kualitas

pelayanan.

Parasuraman, et al (1994) mengatakan ada dua faktor utama yang

mempengaruhi kualitas pelayanan, yaitu expective service (pelayanan yang

diharapkan) dan perceived service (pelayanan yang diterima). Karena kualitas

pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan dari keinginan pelanggan serta

ketepatan penyampaian untuk mengimbangi harapan pelanggan, untuk itu maka

Zeitml (1996; 177) mendefinisikan bahwa pelayanan adalah penyampaian secara

excellent atau superior dibandingkan dengan harapan konsumen.

Beberapa peneliti mengkritisi dimensi - dimensi kualitas pelayanan

sebagaimana yang telah dikemukakan Parasuraman, et al (1994) bahwa dimensi
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kualitas pelayanan jasa tersebut tidak bisa digeneralisasikan dalam konteks

penggunaannya antarlintas sektor jasa pelayanan. (Babakus & Boiler (1992);

Bolton & Drew (1991); Brown et.al (1993); Carman (1990); Cronin & Taylor

(1994); Freeman & Dart (1993). Sementara peneliti-peneliti lainnya gagal

melakukan penelitian replikasi dari dimensi asli Parasuraman, et.al (1994) atau

instrumennya gagal dimodifikasi untuk disesuaikan dengan study yang lebih

spesifik (Lapierre, 1996).

Pendapat yang agak berbeda dikemukakan oleh Lacobbucci (1998) dan

Eagly & Chaiken (1993) yang mengemukakan mengenai kualitas jasa yang

melihatnya lebih dekat kepada sikap karena menyangkut penilaian menyelurah

atas pelayanan yang diterima oleh pelanggan. Penilaian ini berdasar pada berbagai

penelitian yang dilakukan, temtama hubungannya dengan kecenderungan

berperilaku (behavior intention) seperti re-purchace intention, swiching intention,

advokasi dan price sensitivy. Beranjak dari pandangan tersebut Fullerton dan

Taylor (2000) sependapat bahwa kualitas pelayanan meruapakan salah satu bentuk

sikap dari konsumen, dan menolak melihat kualitas pelayanan hanya sekedar

kesenjangan atas harapan dan kinerja sebagaimana dikemukakan oleh

Parasuraman, et al. (1994).

Penilaian mengenai mutu dari pelayanan dilakukan selama proses

pelayanan tersebut disampaikan. Setiap hubungan dengan konsumen disebut

Moment of Truth. Topik utama yang menjadi kriteria - kriteria yang digunakan

pelanggan dalam membuatpenilaian.
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Gambar. 2.6

Operasi Manajemen Pelayanan
Sumber : Zeitmal et. al. (1990). Delivering Quality Service Balancing Customer

Perceptions and Expectation, p. 48.

Tjiptono (1991;61) menyimpulkan bahwa citra kualitas layanan yang baik

bukanlah berdasarkan sudut pandang / persepsi penyedia jasa, melainkan

berdasarkan sudut pandang / persepsi konsuman. Hal ini disebabkan karena

konsumenlah yang mengkonsumsi serta yang menikmati jasa layanan, sehingga

merekalah yang sehamsnya menentukan kualitas jasa. Persepsi konsumen

terhadap kualitas pelayanan mempakan penilaian yang menyeluruh terhadap

keunggulan suatujasa layanan.

Bagi pelanggan kualitas pelayanan adalah menyesuaikan diri dengan

spesifikasi yang dituntut pelanggan. Pelanggan memutuskan bagaimana kualitas

yang dimaksud dan apa yang dianggap penting. Pelanggan mempertimbangkan

suatu kualitas pelayanan. Untuk itu, kualitas dapat dideteksi pada persoalan

bentuk, sehingga dapat ditemukan :

1. Kualitas pelayanan mempakan bentuk dari sebuah janji.
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2. Kualitas adalah tercapainya sebuah harapan dan kenyataan sesuai komitmen

yang telah ditetapkan sebelumnya.

3. Kualitas dan integritas mempakan sesuatu yang tak terpisahkan.

Kontribusi Kualitas terhadap Keuntungan Usaha

Ada dua elemen yang membentuk fungsi keuntungan yaitu penerimaan

dan biaya (Aviliani dan Wilfndus dalam Fathurohman, 2004). Manfaat-manfaat

yang lebih spesifik antara lain:

1. Pelayananyang istimewa (nilaijasa yang benar-benar dialami melebihi

harapan) atau sangat memuaskan merupakan basis untuk menetapkan

harga premi.

2. Pelayanan yang istimewa membuka peluang untuk diversifikasi

produk dan harga.

3. Pelayanan yang memuaskan menciptakan loyalitas pelanggan.

4. Pelanggan yang terpuaskan mempakan sumber informasi positif dari

pemsahaan dan produk-produknya bagi pihak luar.

5. Pelanggan mempakan sumber informasi bagi perusahaan dalam hal

intelijen pemasaran dan pengembangan pelayanan/produk pemsahaan

pada umumnya.

6. Kualitas yang baik berarti menghemat biaya-biaya, seperti biaya untuk

memperoleh pelanggan bam," untuk memperbaiki kesalahan, dan

sebagainya.
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pelanggan yang merasa bahwa keluhan mereka tidak diatasi secara memadai

bercerita kepada sekitar 9 sampai 10 orang. sedangkan mereka yang pias hanya

bercerita kepada sekitar 4 sampai 5 orang saja.

Richins (1984) berpendapat bahwa orang lebih memungkinkan untuk

mengkomunikasikan sikap negatif kepada lebih banyak orang dari pada sikap

positif (lihat juga Farber dan Wyekolf, 1991). Hal ini menunjukkan aktivitas yang

besar jika konsumen tidak puas dengan kualitas pelayanan yang mereka terima.

Hal ini menimbulkan hipotesis penelitian sebagai berikut:

H6 : Kualitas pelayanan berhubungan secara negatifdengan WOM activity.

2.7.5 Urgensi Kualitas Pelayanan

Pelayanan yang berkualitas dan memuaskan perlu diupayakan secara

tems-menems. Meskipun pengaduan relatif rendah, tidak berarti pengusaha dapat

berpangku tangan menikmati hasil-hasil yang telah diperoleh. Suatu survey dari

Harvard Business Review menyebutkan bahwa para pemimpin bisnis Amerika

menempatkan pelayanan konsumen dan kualitas produk pada umtan pertama dan

kedua dalam tujuan yang paling penting bagi keberhasilan organisasi.

Hal ini diperkuat dengan suatu studi yang pernah dilakukan olehTechnical

Assistance Research Programmes untuk The White House office of Consumer

Affairs di Amerika Serikat (Yoeli, 1999, h. 56). Menunjukkan hasil sebagai

berikut :

1. 90 % dari pelanggan yang tidak puas, tidak dating kembali untuk membeli

produk kebutuhannya ke perusahan atau toko penjual yang sama.
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2. Setiap orang yang tidak terpuaskan keinginannya, akan membeberkan

kejelekan itukepada paling sedikit 9 orang lain, teman atau kerabat.

3. 13 %dari pelanggan yang kecewa, akan menceritakan kepada paling sedikit

20 orang lain.

4. Biaya untuk mencari pelanggan bam, lima kali lipat dibandingkan bila

memelihara hubungan baikdengan pelanggan lama.

5. Setiap pelanggan yang merasa puas, paling sedikit akan menceritakan

kepada 5 orang kawannya.

6. Peluang terbaik untuk meningkatkan penjualan haruslah dengan jalan

membina hubungan baik dengan pelanggan.

Besarnya resiko adanya ketidakpuasan pelanggan ini diperkuat pula

oleh suatu survei di Singapura yang tidak terpuaskan oleh hotel,

restoran, departemen store, mal dan pusat perbelanjaan lainnya, tidak

datang kembali berbelanja ditempat-tempat tersebut dan 54 % dari

mereka menceritakan kepada teman dan kerabatnya pengalaman

jelek tersebut.



Gambar 2.7

Kerangka Model
Sumber: Jumal Utama
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BAB HI

METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitian

Lokasi dalam penelitian ini adalah di Daerah Istimewa Yogyakarta tanpa

karakteristik wilayah tertentu. Alasan memilih Daerah Istimewa Yogyakarta

karena untuk memudahkan penulis melakukan penelitian serta daerah ini memiliki

penduduk yang sangat dinamis, cepat tanggap serta peka terhadap perubahan.

Selain itu informasi - informasi bam dapat dengan cepat diakses dan diterima

olehmasyarakat setempat.

32. Jenis Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data

sekunder. Data primer yaitu data yang diperoleh langsung dari objek penelitian

dengan menggunakan alat pengukuran atau alat pengambilan data langsung pada

subyek sebagai sumber informasi yang dicari. Dalam penelitian ini data diperoleh

dengan menggunakan kuesioner yang dibagikan pada 200 responden untuk

menggali informasi mengenai tanggapan konsumen terhadap salon rambut

berlangganan mereka dengan menggunakan variabel komunikasi word-of-moulh,

komitmen serta diukur dengan kualitas pelayanan yang tersedia. Sedangkan data

sekunder adalah data primer yang telah diolah lebih lanjut dan telah disajikan

dalam bentuk yang lain, misalnya dalam bentuk table, diagram, dll.

59
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3.3 Teknik Pengumpulan Data

!• Teknik Kuesioner atau angket. Teknik ini mempakan suatu bentuk

instrumen pengumpulan data yang sangat fleksibel dan relatif mudah

digunakan. Kuesioner atau angket mempakan alat pengumpulan data yang

berupa serangkaian daftar pertanyaan untuk dijawab responden. Kuesioner

atau angket mempakan alat pengumpulan data yang berupa daftar

pertanyaan yang disusun sedemikian rupa untuk dijawab responden,

pertanyaan-pertanyaan tersebut harus cukup terperinci dan lengkap. Jenis

pertanyaan yang akan diajukan dalam penelitian boleh jadi bersifat

tertutup atau terbuka. Pertanyaan dikatakan tertutup jika pertanyaan itu

jawabannya sudah ditentukan lebih dahulu sehingga responden tidak

diberi kesempatan memberikan altematif jawaban, dikatakan bersifat

tertutup jika alternatif-alternatif jawaban telah disediakan. Sedangkan

pertanyaan terbuka, apabila responden diberikan kebebasan untuk

menguraikan jawabanya, pertanyaan bersifat terbuka jika jawaban tidak

ditentukan sebelumnya. Dalam penelitian ini penulis menggunakan jenis

pertahyaaan tertutup.

2. Studi literatur. Teknik ini mempakan teknik memperoleh data dengan

membaca dan mempelajari buku-buku,jumal -jumal, diktat perkuliahan

yang pernah diperoleh penulis saat kuliah, serta sumber - sumber lain

yangrelevan dengan permasalahan penelitian.



3.4 Variabel Penelitian

VariabeLpenelitiajLyang digunaka

1. Variabel terikat/ dependen adalah variabel yang memberikan reaksi atau

respon jika dihubungkan dengan variabel bebas. Dalam penelitian ini

variabel dependen (Y) adalah komunikasi word-of-moulh (activity WOM

danpraise WOM)

2. Variabel bebas/ independen merupakan variabel stimulus atau variabel

yang mempengaruhi variabel lain. Dalam penelitian ini variabel

independen (X) adalah komitmen afektif komitmen pengorbanan tinggi

dan kualitas pelayanan.

3.5 Definisi Operasional Variabel Penelitian

1. Variabel terikat/ dependent adalah variabel yang memberikan reaksi

atau respon jika dihubungkan dengan variabel bebas. Dalam penelitian

ini yang bertindak sebagai variabel dependen (Y) adalah word-of-

mouth (activity (aktivitas) WOM dan praise (pujian) WOMJ.

Komunikasi word-of-mouth adalah sebagai komunikasi informal,

komunikasi person-to-person diantara para komunikator non

komersial dan penerima sehubungan dengan merek, produk,

pemsahaan atau pelanggan. (Anderson 1998; Arndt 1968; Buttle

1998). Aktivitas word-of-mouth berupa antusiasme, yang meliputi

frekuensi (seberapa sering seseorang ikut serta dalam word-of-mouth)

dan jumlah hubungan (E. Anderson, 1998; Brown dan Reingen, 1987;
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Reingen dan Kernan, 1986). Sedangkan Pujian word-of-mouth berupa

kebaikan (favourableness) komunikasi word-of-mouth (Arndt, 1963;>

Burzynski dan Bayer, 1977; Herr, Kardes, dan Kim, 1991; Singh.

1990; Swan dan Oliver, 1989). -

2. Variabel bebas/ independent mempakan variabel stimulus atau variabel

yang mempengaruhi variabel lain. Variabel bebas pada penelitian ini

adalah komitmen afektif, komitmen pengorbanan tinggi dan kualitas

pelayanan.

Komitmen organisasi adalah rasa identifikasi (kepercayaan terhadap

nilai-nilai organisasi), keterlibatan (kesediaan untuk berusaha sebaik

mungkin demi kepentingan organisasi), dan loyalitas (keinginan untuk

menjadi anggota organisasi yang bersangkutan) yang dinyatakan oleh

seorang pegawai terhadap organisasinya.( Richard M. Streers (1985 ;

50)), Komponen afektif dari komitmen organisasi (affective

commitment) didefinisikan sebagai tingkat seberapa jauh seseorang

secara emosional terikat, mengenai dan terlibat dalam sebuah

organisai. Komitman pengorbanan tinggi yaitu komitmen yang

didasari oleh penilaian terhadap biaya finansial dan biaya lain yang

terkait jika ia meninggalkan organisasi. Sedangkan kualitas pelayanan

adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas

tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi kebutuhan pelanggan.

Baik kualitas pelayanan maupun produk dibentuk berdasarkan persepsi
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konsumen atas jasa atau produk yang scharusnya mereka

terima.(Wyckof, dalam Tjiptono (2002))

3.6 Alat Ukur Variabel Penelitian

Alat ukur yang digunakan adalah kuesioner yang akan diuji validitas dan

reliabilitasnya. Dengan mengukur tingkat komunikasi word-of-mouth

menggunakan variabel komitmen konsumen dan kualitas pelayanan.

Untuk masing- masing responden mempunyai 6 altematifjawaban (Skala

Likert). Masing - masing prioritas dari kelima point tersebut, yaitu:

Sangat Tidak Setuju (STS) : diberi nilai 1

Tidak Setuju (ST) : diberi nilai 2

Agak Tidak Setuju (ATS) : diberi nilai 3

Agak Setuju (AS) : diberi nilai 4

Setuju (S) : diberi nilai 5

Sangat Setuju (SS) : diberi nilai 6

3.7 Uji Kualitas Data

Untuk mendapatkan data yang relevan, maka dalam penelitian ini

diperlukan alat ukur yang valid dan reliabel. Alat ukur tersebut diuji dengan

validitas dan reliabilitas.

a) Uji Validitas
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Validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur itu dapat

mengukur apa yang ingin diukur (Sumadi, 2005). Instrument dikatakan

valid jika mampu mengukur apa yang akan diukur.

b) Reliabilitas

Reliabilitas adalah istilah yang dipakai untuk menunjukkan sejauh mana

suatu hasil pengukuran relative konsisten apabila pengukuran dilakukan

dua kali atau lebih.

3.8 Populasi dan Sampel

3.8.1 Pengertian Populasi dan Sampel

Populasi adalah ruang lingkup atau besaran karakteristik dari seluruh

objek yang diteliti. Sampel adalah besaran karakteristik tertentu dari sebagian

populasi yang memiliki karakteristik sama dengan populasi.

Dalam penelitian ini populasinya adalah masyarakat di Daerah Istimewa

Yogyakarta yang berjumlah 200 orang yang mempunyai salon rambut

berlangganan. Populasi ini dipilih karena adanya keragaman dan sangat dinamis,

cepat tanggap serta peka terhadap perubahan. Selain itu informasi - informasi

bam dapat dengan cepat diakses dan diterima oleh penduduk DIY, sehingga

memudahkan penulis untuk mengumpulkan data.

3.8.2 Teknik Pengambilan Sampel dan Jumlah Sampel

Untuk menarik sifat karakteristikpopulasi, suatu sampel hams benar-benar

dapat mewakili populasinya. Oleh karena itu, diperlukan tata cara yang
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digunakan dalam memilih bagian sampel sehingga dapat diperoleh sampel

penelitian yang representatifseperti karakteristik populasinya.

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan Accidental

Sampling. Dalam hal ini, individu-individu yang dijadikan sampel adalah apa saja

atau siapa saja yang kebetulan ditemui. Misalnya seorang mahasiswa berdiri

dipinggir jalan dan menanyai siapapun tentang suatu fenomena tertentu.

3.9 Uji Validitas dan Realibilitas Pertanyaan Penelitian

Jumlah pertanyaan awal pada penelitian ini adalah 58 pertanyaan yang

terdiri dari:

• Variabel komitmen afektifberjumlah 14pertanyaan

• Variabel komitmen pengorbanan tinggi berjumlah 10 pertanyaan

• Variabel komunikasi word-of-mouth berjumlah 13 pertanyaan

• Variabel kualitas pelayanan berjumlah 21 pertanyaan.

Untuk menguji valid tidaknya pertanyaan pada penelitian ini maka

digunakan uji validitas dan realibilitas dengan menggunakan program SPSS 14.0

dengan sampel berjumlah 32 responden dan menunjukkan hasil

sebagai berikut:

3.9.1 Uji Validitas Kuesioner

1. Uji ValiditasVariabel komitmen afektif



Tabel'3.1
Uji Validitas Variabel Komitmen Afektif

Sumber : data primer yang diolah
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Komitmen

Afektif

Validitas

Mean r Standar

Deviasi
Status

1 4.2500 0.419 1.19137 Valid

2 4.3125 0.589 1.09065 Valid

3 4.4688 0.596 0.94985 Valid

4_ 4.5938 0.586 0.87471 Valid

5 4.3438 0.573 0.78738 Valid

6 4.1563 0.556 1.13903 Valid

7 4.0000 0.600 1.07763 Valid

8 4.0938 0.569 1.02735 Valid

9 3.9688 0.251 1.28225 Tidak valid

10 4.5625 0.479 0.87759 Valid

11 3.9375 0.351 1.24272 Valid

12 3.7813 0.150 1.36155 Tidak valid

13 4.3750 0.684 1.12880 Valid

14 4.5625 0.493 0.94826 Valid

Uji validitas yang dapat diterima adalah > 0.3, sehingga pada variabel ini

ada dua butir pertanyaan yang tidak valid yang harus dihilangkan, yaitu

pertanyaan nomor 9 dan nomor 12, rata-rata jawaban pertanyaan kuesioner pada

variabel ini adalah 4, sehingga hasilnya sebagai berikut:
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Tabel 3.1.1

Uji Validitas Variabel Komitmen Afektif
Sumber : data primer yang diolah

Mean

4.2500

4.3125

4.4688

4.5938

4.3438

4.1563

4.0000

4.0938

4.5625

3.9375

4.3750

4.5625

Validitas

0.457

0.560

0.660

0.630

0.535

0.502

0.559

0.602

0.495

0.353

0.666

0.498

Standar

Deviasi

1.19137

1.09065

0.94985

0.87471

0.78738

1.13903

1.07763

.02735

0.87759

1.24272

1.12880

0.94826

Status

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Sehingga hasil akhimya, variabel ini terdiri dari 12 butir pertanyaan.

2. Uji Validitas Variabel komitmen pengorbanan tinggi

Tabel 3.2

Uji Validitas Variabel Komitmen Pengorbanan Tinggi
Sumber : data primer yang diolah

Komitmen

Pengorbanan
Tinggi

1

Mean

3,1875

Validitas

0,526

Standar

Deviasi

1,44663

Status

Valid
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Dengan melihat hasil diatas, maka masih ada pertanyaan yang temyata

hams dihilangkan karena tidak valid, yaitu pertanyaan nomor 6, sehingga hasilnya

sebagai berikut:

Tabel 3.2.2

Uji Validitas Variabel Komitmen Pengorbanan Tinggi
Sumber: data primer yang diolah

Komitmen

Pengorbanan
Tinggi

Validitas

Mean r Standar

Deviasi
Status

1 3,1875 0,509 1,44663 Valid

2 3,2500 0,714 1,31982 Valid

3 3,4688 0,501 1,29476 Valid

4 3,2813 0,741 1,41955 Valid

5 3,1875 0,748 1,28107 Valid

7 3,6875 0,417 1,40132 Valid

8 3,3750 0,620 1,26364 Valid

9 3,6250 0,562 1,33803 Valid

Sehingga hasil akhimya, variabel ini terdiri dari 8 butir pertanyaan.

3. Uji Validitas Variabel komunikasi word-of-mouth (WOM)

a. Aktivitas WOM terdiri dari pertanyaan dari nomor 1 sampai dengan

nomor 7.



Aktivitas
WOM

Tabel 3.3
Uji Validitas Variabel Aktivitas WOM

Sumber: data primer yang diolah
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Dan nasi, anaUsis diatas. raaka unmk iebih baiknya pcnanyaan yang
paling rendah prosemasenya yang ,ebih dahulu dihi|angkan yai|u ^^
nomor 7, dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 3.3.1
Uji Validitas Variabel Aktivitas WOM

Sumber: data primer yang diolah

Aktivitas
WOM

Validitas



3,5

3,S

3,3

3,2

sis diatas,

jenya yang

agai berikut

UjiV
Sun

m
Mi

3,5

3,5.

3,9:

3,3

3,2}

elihat hasil

ingkan, yait

UjiVa
Sumb

\f
Mea

3,59!

3,53
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Dengan melihat hasil analisis diatas, maka masih ada satu butir pertanyaan

yang hams dihilangkan, yaitu pertanyaan nomor 3, dan r^ui-r

jawaban pada variabel ini adalah 4 (karena di tranform jawaban 3 = 4),

danhasilnya adalah sebagai berikut:

Tabel 3.3.2

Uji Validitas Variabel Aktivitas WOM
Sumber : data primer yang diolah

Aktivitas

WOM

1 — — ___.. _

Validitas

Mean r Standar

Deviasi Status

1 3,5938 0,335 1,56286 Valid

2 3,7188 0,529 1,46429 Valid

— j „ _— .. -

3,9375 0,598 1,34254 Valid

5 3,3125 0,348 1,33047 Valid

6 3,2813 0,358 1,30098 Valid

b.

Sehingga hasil akhimya, variabel ini terdiri dari 5'butir pertanyaan.

Praise WOM terdiri dari pertanyaan dari nomor 8 sampai dengan 13

denganhasil analisis sebagai berikut:

Tabel 3.4

Uji Validitas Variabel Praise WOM
Sumber : data primer yang diolah

Praise WOM
Validitas

Mean r Standar

Deviasi Status

8 3,5938 0346 1,56286 Valid

9 3,7188 -0.021 1,46429 Tidak valid
—
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Sehingga hasil akhimya, variabel inLterdiri dari 4butir pertanyaan.

4. UjiValiditasVariabel Kualitas Pelayanan

Tabel 3.5

Uji Validitas Variabel Kualitas Pelayanan
Sumber : data primer yang diolah

Valid

^afkF
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Kualitas

Pelayanan

Validitas

Mean r Standar

Deviasi Status

1 4,2188 0,844 1,26324 Valid
2 4,0625 0,776 1,38977 Valid
3 4,6563 0,724 1,03517 Valid
4 4,2188 0,670 1,31332 Valid
5 4,4063 0,746 1,29164 Valid
6 4,6250 0,822 0,94186 Valid
7 4,4688 0,679 1,04679 Valid
8 4,4688 0,841 1,04679 Valid
9 4,0313 0,550 1,42522 Valid
10 4,2500 0,675 1,10716 Valid
11 4,4063 0,517 1,24069 Valid
12 4,6875 0,509 0, 82060 Valid
13 4,3125 0,619 ,89578 Valid
14 4,3125 0,704 ,85901 Valid
15 4,5938 0,596 ,87471 Valid
16 4,6563 0,684 ,78738 Valid
17 4,3125 0,684 ,99798 Validlg_ ..._.

4,0938 0,793 1,05828 Valid
19 4,5000 0,765 ,95038 Valid
20 4,3125 0,760 1,06066 Valid
21 4,5313 0,78"8 1,16354 Valid

Dengan melihat hasil analisis diatas, maka dapat dipastjkan semua pertanyaan

dapat dikatakan valid, sehingga tidak ada yang perlu dihilangkan.



BAB IV

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini akan disajikan analisis data beserta pembahasannya. Pada
pnnsipnya anaiisis data yang disajikan .erbagi menjadi dua bagian. yang pertama
anaiisis kuaiitatif identitas atau karakteristik responden serta saran dan kritik yang
berhasil dihimpun daiam penyebaran kuesioner. Dan bagian kedua merupakan
pengujian terhadap semua hipotesis yang dikemukakan pada bab kedua yang
bersifat kuantitatif.

4.1 Data Kualitatif

4.U A»a.isi, K-Itaflr K,r,k,eri,lik Responden vang M,mp„„yai Salon
Berlangganan.

Karakteristik responden adaiah segaia sesuatu yang en,, hubunganya
dengan din responden secara individu yang berkaitan dengan sifa, atau ciri khusus
yang memberikan gambaran tentang keadaan responden. Hasi, dari pe„gisian
quesioner yang telah diedarkan dapat dilihat^ada tabel berikut ini:
1. Klasifikasi Jenis Kelamin

Tabel 4.1

Karakteristik Responden berdasar Jenis Kelamin
Sumber: Hasil pengelolaan data primer

Jenis Kelamin

Laki-laki

Perempuan

Jumlah

Frekuensi I Prosentase

29

171

200

76

14,5%

85,5%

100%
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Pada tabel 4.1 terlihat bahwa jumlah responden laki-laki berjumlah 29,

jauh lebih^dikiLdarLresponden wanita yang berjumlah m;ttal mr disengafa-
oleh peneliti karena wanita dinilai lebih banyak yang mempunyai salon
berlangganan dibanding dengan laki-laki.

2. Klasifikasi Usia

Tabel 4.2

Karakteristik Responden berdasar Usia
Sumber: Hasil pengelolaan data primer

USIA Frekuensi Prosentase

< 20 Tahun 50 25%

20-30 Tahun 144 72%

31-40 Tahun 1%

41 - 50 Tahun 0.5%

51-60 Tahun 1.5%

> 60 Tahun

Jumlah 200 100%

Dari tabel 4.2 diatas dapat dilihat bahwa jumlah responden yang berusia <

20 tahun adalah 50 orang (25%), responden penelitian ini dominan yang memiliki
usia 20 - 30 tahun yaitu sebesar 144 orang (72%), yang berusia 31-40 tahun

adalah 2orang (1%), yang berusia 41 - 50 tahun adalah 1orang (0.5%), yang
berusia 51 - 60 tahun adalah 3orang (1.5%) dan yang berusia >60 tahun adalah
tidak ada (0%).



3. Klasifikasi Pekerjaan

Tabel 4.3"

Karakteristik Responden berdasarTererjaan
Sumber: Hasil pengelolaan data primer.

Pekerjaan Frekuensi Prosentase

Pelajar/Mahasiswa 173 86.5%

Pegawai Swasta 22 1%

PNS/TNI/Polri

Tidak bekerja (Ibu Rumah Tangga)
2.5%

Lain-lain

Jumlah 200 100%
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Tabel 4.3 diatas menunjukkan bahwa 173 responden (86.5%) adalah
berprofesi sebagai pelajar/mahasiswa, 22 responden (22%) berprofesi sebagai
pegawai swasta, 0 responden (0%) berprofesi sebagai PNS/TNI/Polri, 5
responden (2.5%) berprofesi sebagai ibu rumah tangga/tidak bekerja, dan 0
responden (0%) berprofesi sebagai lain-lain.

4.2 Data kuantitatif

Penelitian ini menggunakan path analisis sebagai alat analisis untuk
menguji hipotesis. Path analisis adalah dihitung dengan cara melipatgandakan dan
menambah path koefisien yang ada didalam data. Untuk menentukan path
koefisien yaitu dengan menggunakan multiple linear regression.

Misalnya, kita mempunyai dua variabel, yaitu variabel xdan y. Dalam
kasus saperti ini, kita harus menentukan hubungan path koefisien dari variabel x
ke variabel y. Selain itu hubungan sigftifikan atau tidak variabel xdan y
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ditunjukkan oleh the significance ofstandardizedcoefficient ofBeta yaitu harus <

0.05.

Setelah path koefisien dapat ditentukan kemudian path koefisien dapat

diproses untuk mengetahui path analisis. Path analisis adalah jumlah dari semua

path yang mungkin pada data yang ada, dimana terdiri dari path langsung (direct

path) dan path tidak langsung (indirect path) yang harus diringkas ke dalam suatu

bagan untuk mempermudah perhitungan. Pada path tidak langsung (indirect path)

cara perhitungannya yaitu dengan melipatgandakan semua path koefisien yang

berhubungan, sedangkan path langsung (direct path) yaitu ditunjukkan dengan

path koefisien itu sendiri.

Dengan ditunjukkan pada gambar 4.1 dibawah ini, dapat diperoleh formula

path analisis dari setiap hipotesis.

Gambar 4.1

Struktur koefisien dari Path Analisis



H5. Kualitas pelayanan berhubungan positifdengan praise WOM.

r* - r

r* = P53

H6. Kualitas pelayanan berhubungan secara negatif dengan aktivitas WOM.

r* = r

81

r* = P43

4.3 Pengujian Hipotesis

Pengujian akan dilakukan pada ke-enam hipotesis pada penelitian ini dengan

menggunakan 200 responden. Ke-enam formula hipotesis yaitu terdiri dari:

aktifitas WOM, praise WOM, komitmen afektif, komitmen pengorbanan

tinggi dan kualitas pelayanan.

Pengujian hipotesis ini akan dilakukan dengan menggunakan SPSS 14.0

yaitu dengan menggunakan multiple linear regression. Pengujian hipotesis

ini dengan menggunakan dua metode yang berbeda, metode yang pertama

adalah dengan melakukan pengukuran pada tiap - tiap variabel secara

terpisah, dan metode yang kedua adalah dengan mencari rata-rata tiap

variabel dan menggabungkannya sesuai dengan ke-enam hipotesis yang ada.

Dibawah ini adalah hasil tes validitas"dan reliabilitas dari data yang ada

denganmenggunakan metode yang pertama, yaitu pengukuran variabel yang

terpisah satu dengan yang lain:



Tabel 4.4

Uji Validitas Variabel Komitmen Afektif
: data primer yang diolah
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Komitmen

Afektif

Validitas

Mean r Squared
Multiple

Correlation

Status

1 4,2300 0,635 0,486 Valid

2 4,1850 0,660 0,500 Valid

3 4,1100 0,565 0,380 Valid

4 4,5200 0,667 0,476 Valid

5 4,1550 0,496 0,384 Valid

6 4,0250 0,532 0,426 Valid

7 4,0500 0,498 0,370 Valid

8 4,3450 0,626 0,440 Valid

9 4,4500 0,714 0,549 Valid

10 4,2050 0,485 0,283 Valid

11 4,6300 0,517 0,354 Valid

12 4,6550 0,400 0,373 Valid

Tabel 4.4 menunjukkkan bahwa ke-12 item pertanyaan pada variabel

komitmen afektif semuanya adalah valid, karena r > 0.3 sehingga hasilnya dapat

digunakan pada analisis data selanjutnya. Pada tabel 4.4 terlihat bahwa rata - rata

dari pertanyaan pada variabel komitmen Afektifini yaitu sebesar 4 (agak setuju),

dan semua item pertanyaan mempunyai bobotnilai yang hampir sama, yaitu 4.



Tabel 4.4.1

Uji Reliabilitas Variabel Komitmen Afektif
Sumber-: data prit
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Mean Cronbach's Alpha Std.deviation Status

51.5600 0.874 7.27675 Reliabel

Pada tabel 4.4.1 diatas menunjukkan bahwa rata-rata keseluruhan hasil

item pertanyaan pada variabel komitmen afektif adalah sebesar 51.5600 dan

standar deviasi sebesar 7.27675, sedangkan Cronbach's Alpha sebesar 0.874

(syarat minimum > 0.6) ini berarti keseluruhan pertanyaan pada variabel ini di

anggap valid dan dapat digunakan pada analisis selanjutnya.

Tabel 4.5

UjiValiditas Variabel Komitmen Pengorbanan Tinggi
Sumber : data primer yang diolah

Komitmen

Pengorbanan
Tinggi

Validitas

Mean r Squared
Multiple

Correlation

Status

1 3,8800 0,668 0,583 Valid

2 3,6300 0,732 0,591 Valid

3 3,7100 0,725 0,638 Valid

4 3,2150 0,711 0,551 Valid

5 3,3600 0,786 0,670 Valid

6 3,5200 0,817 0,714 Valid

7 3,1600 0,720 0,640 Valid

8 3,4650 0,719 0,631 Valid
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3,8800 0,668 0,583 Valid

Item pertanyaan 1,2,3,4,5,6,7 dan 8semuanya dianggap valid karena r>

0.3 sehingga hasilnya dapat digunakan pada analisis data selanjutnya. Pada tabel
4.5 terlihat bahwa rata - rata dari pertanyaan pada variabel komitmen Afektif ini

yaitu sebesar 3(agak tidak setuju), dan semua item pertanyaan mempunyai bobot
nilai yang hampir sama, yaitu 3. Sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata

responden tidak begitu mempunyai komitmen pengorbanan yang tinggi pada

masing-masing salon berlangganannya.

Tabel 4.5.1
Uji Reliabilitas Variabel Komitmen Pengorbanan Tinggi

Sumber : data primer yang diolah

Mean Cronbach's Alpha Std.deviation Status

27.9400 0.921 7.32974 Reliabel

Pada tabel 4.5.1 diatas menunjukkan bahwa rata-rata keseluruhan hasil

item pertanyaan pada variabel komitmen pengorbanan tinggi adalah sebesar

27.9400 dan standar deviasi sebesar 7.32974, sedangkan Cronbach's Alpha

sebesar 0.921 (syarat minimum > 0.6) ini berarti keseluruhan pertanyaan pada

variabel ini di anggap valid dan dapat digunakan pada analisis selanjutnya.



Tabel 4.6

Uji Validitas Pada Variabel Aktivitas WOM
Sumber : Data Primer yang diolah

8:

Aktivitas

WOM

Validitas

Mean r Squared
Multiple

Correlation

Status

1 4,2550 0,565 0,343 Valid

2 4,1800 0,682 0,573 Valid

3 4,1850 0,716 0,584 Valid

4 4,1250 0,589 0,349 Valid

5 4,1750 0,512 0,317 Valid

Tabel 4.6 menunjukkan bahwa ke-lima item pertanyaan pada variabel

aktivitas WOM semuanya valid, sehingga item pertanyaan pada variabel ini dapat

digunakan pada data analisis selanjutnya. Pada tabel 4.6 terlihat bahwa rata - rata

dari pertanyaan pada variabel aktivitas WOM ini yaitu sebesar 4 (agak setuju),

dan semua item pertanyaan mempunyai bobot nilai yang hampir sama, yaitu 4.

Tabel 4.6.1

Uji Reliabilitas Variabel Aktivitas WOM
Sumber: data primer yang diolah

Mean Cronbach's Alpha Std.deviation Status

20.9200 0.820 3.22422 Reliabel

Pada tabel 4.6.1 diatas menunjukkan bahwa rata-rata keseluruhan hasil

item pertanyaan pada variabel aktivitas WOM adalah sebesar 20.9200 dan standar

deviasi sebesar 3.22422, sedangkan Cronbach's Alpha sebesar 0.820 (syarat
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minimum > 0.6) ini berarti keseluruhan pertanyaan pada variabel ini di anggap
v
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Tabel 4.7

Uji Validitas Variabel Praise WOM
Sumber : Data Primer yang diolah

Praise WOM

Validitas

Mean r Squared
Multiple

Correlation

Status

1 4,1550 0,672 0,473 Valid

2 4,3000 0,563 0,322 Valid

3 4,1050 0,506 0,361 Valid

4 4,5700 0,452 0,263 Valid

Tabel 4.7 menunjukkan bahwa ke-empat item pertanyaan pada variabel

praise WOM semuanya valid, sehingga item pertanyaan pada variabel ini dapat

digunakan pada data analisis selanjutnya. Pada tabel 4.7 terlihat bahwa rata - rata

dari pertanyaan pada variabel aktivitas WOM ini yaitu sebesar 4 (agak setuju),

dan semua item pertanyaan mempunyai bobot nilai yang hampir sama, yaitu 4.

Item pertanyaan yang memberi kontribusi terbesar pada variabel ini adalah

pertanyaan nomor 4, yaitu yang berbunyi : saya jarang kehilangan kesempatan

untuk menceritakan pelayanan pada salon ini.



Tabel 4.8.1

Uji Reliabilitas Variabel Kualitas Pelayanan
Sumber f dataprimer yang diolah
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Mean Cronbach's Alpha Std.deviation Status

90,1400 0.921 11,58453 Reliabel

Pada tabel 4.8.1 diatas menunjukkan bahwa rata-rata keseluruhan

hasil item pertanyaan pada variabel kualitas pelayanan adalah sebesar 90,1400 dan

standar deviasi sebesar 11,58453, sedangkan Cronbach's Alpha sebesar 0.921

(syarat minimum > 0.6) ini berarti keseluruhan pertanyaan pada variabel ini di

anggap valid dan dapat digunakan pada analisis selanjutnya.

Tabel 4.9

Path Coefficients Untuk Uji Penggabungan Hipotesis

Path

Coefficients

Standardized

Coefficients Beta

t Sig.

P41 0.422 6.543 0.000

P51 0.343 5.143 0.000

P42 0.245 3.533 0.000

P52 0.170 2.428 0.016

P43 0.379 5.771 0.000

P53 0.291 4.285 0.000



Tabel 4.10

Hubungan Signifikan Antarvariabel
Sumber : Data Primer yang diolah.
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Variabel Significance
Level

Status

Komitmen afektif berhubungan positif dengan

WOM activity.
0.000 Signifikan

Komitmen afektif berhubungan positif dengan

WOM praise.
0.000 Signifikan

Komitmen pengorbanan tinggi (high sacrife)

tidak berhubungan dengan WOM activity.
0.000 Signifikan

Komitmen pengorbanan tinggi (high sacrife)

tidak berhubungan dengan WOM praise.
0.016 Signifikan

Kualitas pelayanan berhubungan negatif

dengan aktifitas WOM.
0.000 Signifikan

Kualitas pelayanan berhubungan positif

dengan WOM praise.
0.000 Signitikan

Tabel 4.10 adalah merepresentasikan hasil dari path koefisien dimana akan

diuji kembali dengan menggabungkan antarvariabel sesuai dengan hipotesis yang

ada. Yaitu dengan menggunakan tabel 4.9 dan 4.10 dimana dapat menggambarkan

path koefisien dan hubungan signifikan antarvariabel, sehingga dapat menjelaskan

path analisis dan apakah hubungan antarvariabel tersebut benar - benar signifikan

atau tidak.

Berikut ini adalah spesifik outline dari path analisis dengan menggunakan

significance level:



1. Komitmen afektif berhubungan positif dengan WOM activity.

Tabel 43 menggambarkan trabungair antara komitmen afektif dengan

aktivitas WOM dalam hubungan yang positif. Dalam tabel tersebut

menunjukkan bahwa nilai Standardized Coefficients Beta yaitu sebesar +

0.422. Ini berarti bahwa semakin tinggi komitmen afektif, semakin tinggi

pulaaktifitas WOM, sehingga keduanya berhubungan positif.

Dengan kata lain, seseorang yang memiliki komitmen afektif yang tinggi

pada suatu perusahaan atau organisasi akan melakukan aktivitas WOM

lebih sering atau lebih tinggi dari pada seseorang yang memiliki komitmen

afektif yang rendah. Hubungan antara komitmen afektif dengan aktivitas

WOM digambarkan dengan single dan path langsung (direct path), itu

berarti bahwa path analisis ditunjukkan oleh path koefisien itu sendiri,

yaitu sebesar + 0.422.

Tabel 4.10 menunjukkan bahwa significant level dari path analisis

(standardized coefficients beta) antara komitmen afektif dengan aktivitas

WOM adalah sebesar 0.000, sedangkan syarat minimum dari significant

level adalah < 0.05, ini berarti bahwa komitmen afektif mempunyai

hubungan yang signifikandengan aktivitas WOM.

Berkaitan dengan hasil dari path analisis dan level signifikan diatas,

dengan demikian hubungan komitmen afektif dengan aktivitas WOM

dapat dikatakan positif dan mempunyai hubungan yang signifikan,

sehingga hal ini dapat digambarkan pada suatu kesimpulan bahwa
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hipotesis 1, yaitu "komitmen afektif berhubungan positif dengan

Jft^QM^ctivjtv-'VdapaLdtierima

Komitmen afektif berhubungan positif dengan praise WOM.

Tabel 4.9 menggambarkan hubungan antara komitmen afektif dengan

praise^ WOM dalam hubungan yang positif. Dalam tabel tersebut

menunjukkan bahwa nilai Standardized Coefficients Beta yaitu sebesar +

0.343 ini berarti bahwa semakin tinggi komitmen afektif, semakin tinggi

pulapraise WOM, sehingga keduanya berhubungan positif.

Dengan kata lain, seseorang yang memiliki komitmen afektif yang tinggi

pada suatu perusahaan atau organisasi akan melakukan praise WOM lebih

sering dari pada seseorang yang memiliki komitmen afektif yang rendah.

Hubungan antara komitmen afektif dengan praise WOM digambarkan

dengan single dan path langsung (direct path), itu berarti bahwa path

analisis ditunjukkan oleh path koefisien itu sendiri, yaitu sebesar + 0.343.

Tabel 4.10 menunjukkan bahwa significant level dari path analisis

(standardized coefficients beta) antara komitmen afektif dengan praise

WOM adalah sebesar 0.000, sedangkan syarat minimum dari significant

level adalah < 0.05, ini berarti bahwa komitmen afektif mempunyai

hubungan yang signifikan dengan praise WOM.

Berkaitan dengan hasil dari path" analisis dan level signifikan diatas,

dengan demikian hubungan komitmen afektif dengan praise WOM dapat

dikatakan positif dan mempunyai hubungan yang signifikan, sehingga hal

ini dapat digambarkan pada suatu kesimpulan baliwa hipotesis 2, yaitu
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"komitmen afektif berhubungan positif dengan praise WOM", dapat

diterima.

3. Komitmen pengorbanan tinggi (hieh sacrife) tidak berhubungan dengan

WOM activity.

Tabel 4.9 menggambarkan hubungan antara komitmen pengorbanan

tinggi (high sacrife) dengan aktivitas WOM dalam hubungan yang positif.

Dalam tabel tersebut menunjukkan bahwa nilai Standardized Coefficients

Beta yaitu sebesar + 0.343. Ini berarti bahwa semakin tinggi komitmen

pengorbanan tinggi (high sacrife), semakin tinggi pula aktifitas WOM,

sehingga keduanya berhubungan positif.

Dengan kata lain, seseorang yang memiliki komitmen pengorbanan tinggi

(high sacrife) yang tinggi pada suatu perusahaan atau organisasi akan

melakukan aktivitas WOM lebih sering atau lebih tinggi dari pada

seseorang yang memiliki komitmen pengorbanan tinggi (high sacri/e)

yang rendah. Hubungan antara komitmen pengorbanan tinggi (high

sacrife) dengan aktivitas WOM digambarkan dengan single dan path

langsung (direct path), itu berarti bahwa path analisis ditunjukkan oleh

path koefisien itu sendiri, yaitu sebesar + 0.343.

Tabel 4.10 menunjukkan bahwa significant level dari path analisis

(standardized coefficients beta) antara komitmen pengorbanan tinggi (high

sacrife) dengan aktivitas WOM adalah sebesar 0.000, sedangkan syarat

minimum dari significant level adalah < 0.05, ini berarti bahwa komitmen
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pengorbanan tinggi (high sacrife) mempunyai hubungan yang signifikan

dengan aktivitas WOM.

Berkaitan dengan hasil dari path analisis dan level signifikan diatas,

dengan demikian hubungan komitmen pengorbanan tinggi (high sacrife)

dengan aktivitas WOM dapat dikatakan positif dan mempunyai hubungan

yang signifikan, sehingga hal ini dapat digambarkan pada suatu

kesimpulan bahwa hipotesis 3, yaitu "komitmen pengorbanan tinggi

(high sacrife) tidak berhubungan dengan WOM activity", tidak dapat

diterima/ditolak.

4. Komitmen pengorbanan tinggi (high sacrife) tidak berhubungan dengan

WOM praise.

Tabel 4.9 menggambarkan hubungan antara komitmen pengorbanan tinggi

(high sacrife) dengan praise WOM dalam hubungan yang positif. Dalam

tabel tersebut menunjukkan bahwa nilai Standardized Coefficients Beta

yaitu sebesar + 0.170 ini berarti bahwa semakin tinggi komitmen

pengorbanan tinggi (high sacrife), semakin tinggi pula praise WOM,

sehingga keduanya berhubungan positif.

Dengan kata lain, seseorang yang memiliki komitmen pengorbanan tinggi

(high sacrife) yang tinggi pada suatu perusahaan atau organisasi akan

melakukan praise WOM lebih sering dari pada seseorang yang memiliki

komitmen pengorbanan tinggi (high sacrife) yang rendah. Hubungan

antara komitmen pengorbanan tinggi (high sacrife) dengan praise WOM

digambarkan dengan single dan path langsung (direct path), itu berarti
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bahwa path analisis ditunjukkan oleh path koefisien itu sendiri, yaitu

sebesar+ 0vT7Q.

Tabel 4.10 menunjukkan bahwa significant level dari path analisis

(standardized coefficients beta) antara komitmen pengorbanan tinggi (high

sacrife) dengan praise WOM adalah sebesar 0.016, sedangkan syarat

minimum dari significant level adalah < 0.05, ini berarti bahwa komitmen

pengorbanan tinggi (high sacrife) mempunyai hubungan yang signifikan

denganpraise WOM.

Berkaitan dengan hasil dari path analisis dan level signifikan diatas,

dengan demikian hubungan komitmen pengorbanan tinggi (high sacrife)

dengan praise WOM dapat dikatakan positif dan mempunyai hubungan

yang signifikan, sehingga hal ini dapat digambarkan pada suatu

kesimpulan bahwa hipotesis 4, yaitu "komitmen pengorbanan tinggi

(high sacrife) tidak berhubungan positif dengan praise WOM", tidak

dapat diterima/ditolak.

Kualitas pelayanan berhubungan negatif dengan aktifitas WOM.

Tabel 4.9 menggambarkan hubungan antara kualitas pelayanan dengan

aktivitas WOM dalam hubungan yang positif. Dalam tabel tersebut

menunjukkan bahwa nilai Standardized Coefficients Beta yaitu sebesar +

0.379. Ini berarti bahwa semakin tinggi kualitas pelayanan, semakin tinggi

pula aktifitas WOM, sehingga keduanya berhubungan positif.



96

Hubungan antara kualitas pelayanan dengan aktivitas WOM digambarkan

dengan single dan path langsung (dirjaU^palh), Jlu beratlL bahwa path

analisis ditunjukkan oleh path koefisien itusendiri, yaitu sebesar + 0.379.

Tabel 4.10 menunjukkan bahwa significant level dari path analisis

(standardized coefficients beta) antara kualitas pelayanan dengan aktivitas

WOM adalah sebesar 0.000, sedangkan syarat minimum dari significant

level adalah < 0.05, ini berarti bahwa kualitas pelayanan mempunyai

hubungan yang signifikan dengan aktivitas WOM.

Berkaitan dengan hasil dari path analisis dan level signifikan diatas,

dengan demikian hubungan kualitas pelayanan dengan aktivitas WOM

dapat dikatakan positif dan mempunyai hubungan yang signifikan,

sehingga hal ini dapat digambarkan pada suatu kesimpulan bahwa

hipotesis 5, yaitu " kualitas pelayanan berhubungan negatif dengan

aktivitas WOM", tidak dapat diterima/ditolak.

6. Kualitas pelayanan berhubungan positifdengan WOM praise.

Tabel 4.9 menggambarkan hubungan antara kualitas pelayanan dengan

praise WOM dalam hubungan yang positif. Dalam tabel tersebut

menunjukkan bahwa nilai Standardized Coefficients Beta yaitu sebesar +

0.291. Ini berarti bahwa semakin tinggi kualitas pelayanan, semakin tinggi

pulapraise WOM, sehingga keduanya berhubungan positif.

Hubungan antara kualitas pelayanan dengan praise WOM digambarkan

dengan single dan path langsung (direct path), itu berarti bahwa path

analisis ditunjukkan oleh path koefisien itu sendiri, yaitu sebesar + 0.291.
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Tabel 4.10 menunjukkan bahwa significant level dari path analisis

(standardized coefficients beta) antara kualitas pelayanan dengan praise

WOM adalah sebesar 0.000, sedangkan syarat minimum dari significant

level adalah < 0.05, ini berarti bahwa kualitas pelayanan mempunyai

hubungan yang signifikan denganpraise WOM.

Berkaitan dengan hasil dari path analisis dan level signifikan diatas,

dengan demikian hubungan kualitas pelayanan dengan praise WOM dapat

dikatakan positif dan mempunyai hubungan yang signifikan, sehingga hal

ini dapat digambarkan pada suatu kesimpulan bahwa hipotesis 6, yaitu "

kualitas pelayanan berhubungan positif dengan praise WOM", dapat

diterima.

4.4 Pengujian Hasil Hipotesis

Enam hipotesis penelitian ini diuji dengan menggunakan SPPS 14.0

dengan memakai multiple linear regression (lihat gambar 4.9 dan 4.10). Hipotesis

1 dan 2 memprediksi bahwa komitmen afektif akan berhubungan positif dengan

aktivitas WOM danpraise WOM, hasil untuk keduanya didukung pada penelitian

ini dengan hasil-hasil yang ada.

Hipotesis 3 dan 4 memprediksi bahwa komitmen pengorbanan tinggi (high

sacrifice) tidak berhubungan dengan aktivitas WOM dan praise WOM, kedua

hipotesis ini tidak didukung pada penelitian ini, karena hasil yang ada

menunjukkan bahwa komitmen pengorbanan tinggi (high sacrifice) berhubungan

positif dan signifikan dengan aktivitas WOM danpraise WOM.
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Hipotesis 5 berteori bahwa kualitas pelayanan berhubungan positif pada

praise WOM.Hipotesis inididukung pada penelitian ini.

Terakhir, hipotesis 6 menyatakan bahwa kualitas pelayanan berhubungan

negatif dengan aktivitas WOM. Pada penelitian ini hipotesis tersebut tidak

diterima, karena tanda koefisiennya positif dan mempunyai hubungan yang

signifikan.

4.5 Pembahasan Hasil Hipotesis

Hasil dari penelitian ini ada beberapa hasil yang berbeda dengan penelitian

sebelumnya;-bih puJ« penelitian sebelumnya ke-enam hipotesis dapat diterima,

namun pada penelitian kali ini ada beberapa hipotesis yang tidak dapat diterima.

Sehingga, penulis akan memaparkan hasil dan penemuan pengujian hipotesis yang
telah dilakukan.

Ketika penulis melakukan pengujian, hasil yang ditemukan adalah pada

hipotesa bahwa komitmen afektif akan berhubungan positif dengan aktivitas

WOM dan praise WOM. Hal ini sesuai dengan pendapat penelitian terdahulu

yaitu dari Mayer dan Schoorman (1992), mereka berpendapat bahwa seseorang

yang ada dalam komitmen afektif yang tinggi terdorong untuk ikut serta secara

aktif dalam perilaku yang akan membentuk organisasi mencapai tujuannya.

Penelitian saat ini menemukan, seperti dugaan, bahwa komitmen afektif

berhubungan positif dengan komunikasi WOM. Demikian pula dengan pendapat

Dick dan Basu (1994), mengatakan bahwa konsekuensi potensial dari komitmen

pelanggan dapat mengakibatkan komunikasi WOM. Seperti yang dijelaskan pula

oleh Mowday, Porter, dan Steers (1982), mereka yang menilai dan ingin
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memelihara keterlibatannya dengan suatu organisasi sebaiknya mau memberikan

suatu usaha yang besar untuk kepentingan organisasi dan dirinya. Meyer ^kk

(1989) menunjukkan secara empiris bahwa komitmen afektif jika meningkat,

maka prestasi kerja akan meningkat pula, karena prestasi kerja adalah perilaku

karyawan yang mempengaruhi kesehatan dan kinerja perusahaan, sedangkan

komunikasi WOM adalah perilaku konsumen yang dapat mempengaruhi

kesehatan dan kinerja perusahaan.(Lihat Boulding dkk, 1993). Jadi hipotesis

penelitian ini bahwa komitmen afektif seharusnya berhubungan positif dengan

komunikasi WOM dapat didukung dalam penelitian ini.

Pada hipotesa selanjutnya bahwa kualitas pelayanan berhubungan positif

dengan prise WOM, hal tersebut didukung oleh penelitian sebelumnya yang

mengatakan kualitas pelayanan dikonseptualkan sebagai sikap yang didefinisikan

mengenai evaluasi kinerja individu pada dimensi pelayanan yang ada.(Cronin dan

Taylor, 1992; Cohen, Fishbien , dan Ahtola, 1972). Selain itu Boulding dkk

(1993) menyatakan bahwa mereka sangat yakin bahwa kualitas pelayanan secara

positif mempengaruhi hasil perilaku penting seperti loyalitas konsumen dan

WOM positif (hal.12). Dengan demikian dapat disimpulkan secara empiris bahwa

semakin besar persepsi pelanggan pada suatu kualitas pelayanan suatu

perusahaan, semakin memungkinkan mereka untuk ikut serta dalam perilaku yang

bermanfaat untuk kesehatan dan kinerja perusahaan (misalnya menghasilkan

WOM positif, menganjurkan pelayanan yang lebih baik, dll). Dengan demikian

bahwa kualitas pelayanan berhubunganpositif denganprise WOM didukung pada

penelitian saat ini.
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Pada hipotesa selanjutnya, hasilnya bahwa komitmen pengorbanan tinggi

1positif dengan aktivitas WOM, baik dengan aktivitas WOM maupinr

dengan praise V/OM, hal ini tidak sesuai dengan penelitian terdahulu yang

hasilnya mengatakan komitmen pengorbanan tinggi seharusnya tidak

berhubungan dengan komunikasi WOM baik dengan aktivitas WOM maupun

dengan praise WOM. Menurut Becker (1960) menjelaskan bahwa komitmen

pengorbanan tinggi sebagai kecenderungan untuk ikut serta dalam aktivitas yang

tetap karena adanya biaya yang akan dirasakan jika ia tidak melakukan hal

tersebut. "Aktivitas" yang Becker maksud adalah tetap bersama organisasi (Meyer

dkk, 1989), sedangkan "biaya yang dirasakan jikan tidak melakukan hal tersebut",

meliputi, misalnya, hilangnya keuntungan atau seniopritas, gangguan hubungan

personal yang terjadi karena berpindah ke organisasi lain, dan usaha untuk

mencari pekerjaan baru tidak mudah (McGee dan Ford, 1987; Meyer dkk, 1898).

Sedangkan pada hipotesa selanjutnya bahwa kualitas pelayanan berhubungan

positif dengan aktivitas WOM, hal ini juga tidak sesuai dengan hasil penelitian

sebelumnya yang mengatakan bahwa seharusnya kualitas pelayanan berhubungan

negatif dengan ..?;k4jvitas WOM, hal ini didukung oleh pemyataan bahwa jika

kualitas pelayanan rendah dan kurang memuaskan, maka konsumen lebih

memungkinkan untuk ikut serta dalam komunikasi WOM, dengan kata lain hasil

penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa sumber berhubungan dengan lebih

banyak penerima jika konsumen tidak puas dari pada konsumen puas (TARP,

1982). Dengan demikian semakin tinggi kualitas pelayanan suatu perusahaan akan

semakin rendah aktivitas WOM yang dilakukan oleh konsumen, dan sebaliknya
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semakin rendah kualitas pelayanan yang dirasa oleh konsumen semakin tinggi

"WfuTTIrnerelca Tnelakukan aktivitas WOM. Richiris (1984) ^eTpehdaparbahiwa

orang lebih memungkinkan untuk mengkomunikasikan sikap negatif kepada lebih

banyak orarig~utui paua sikap positif (lihat juga Farber dan Wykolf, 1991). Hal ini

menunjukkan aktivitas lebih besar jika konsumen tidak puas dengan kualitas

pelayanan yang mereka terima dari pada jika mereka merasa puas. Namun ketiga

hipotesa diatas tidak didukung pada penelitian ini, kavena penulis menangkap

adanya kecenderungan khususnya pada masyarakat Indonesia yang lebih banyak

berbicara dan menyampikan berita baik itu berita positif maupun negatif

mengenai pelayanan yang mereka terima. Hal itu didukung oleh pendapat bahwa

hubungan antara kualitas pelayanan dan aktivitas WOM kurang jelas. Meskipun

kualitas pelayanan tinggi seharusnya menyebabkan individu ikut serta dalam

perilaku yang bermanfaat bagi perusahaan (Boulding dkk, 1993). Penelitian ini

mendapat hasil diluar dugaan bahwa komunikasi WOM temyata sangat efektif

bila digunakan di negara Indonesia sebagai suatu alat promosi, hal ini mungkin

karena pengaruh faktor rendahnya tingkat pendidikan di Indonesia yang

menyebabkan setiap individu mudah percSya dengan berita yang mereka dengar

atau mungkin karena adanya sikap ramah tamah yang menjadi ciri khas bangsa

Indonesia sehingga setiap masyarakatnya selalu berusaha mendapatkan saudara

dengan melakukan komunikasi dengan orang lain, baik yang dikenalnya dengan

baik, maupun tidak. Penulis menangkap adanya indikasi bahwa mereka sering

melakukan komunikasi WOM dan sering mempercayai komunikasi WOM yang

mereka terima. Komunikasi WOM sudah menjadi tradisi di negara kita, yang
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KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Media massa secara umum sangat efektif dalam membentuk brandawareness

pada para konsumen akan suatu produk, namun konsumen cenderung lebih

mempercayai akan komunikasi WOM ketika mereka akan membuat suatu keputusan

untuk menggunakan suatu pelayanan. (David, Guiltman, dan Jones, 1979).

Penelitian ini fokus hanya pada pengirim WOM itu sendiri sebagai pemegang

kunci sukses dalam mempromosikan suatu perusahaan dengan menggunakan dua

variabel potensial, yaitu kualitas pelayanan dan komitmen pelanggan dalam

membentuk komunikasi WOM.

Disini penulis membagi komunikasi. WOM menjadi dua bagian, yaitu

aktivitas WOM dan praise WOM. Aktivitas WOM meliputi antusiasme, yang

meliputi frekuensi (seberapa sering seseorang ikut serta dalam word-of-mouth) dan

jumlah hubungan (E. Anderson, 1998; Brown dan Reingen, 1987; Reingen dan

Keman, 1986). Sedangkan praise word-of-mouth berupa kebaikan {favorableness)

komunikasi word-of-mouth (Arndt, 1963; Burzynski dan Bayer, 1977; Herr, Kardes,

dan Kim, 1991; Singh, 1990; Swan dan Oliver, 1989). Kedua jenis WOM ini

dijelaskan secara terpisah agar pengertiannya tidak tumpang tindih dan dapat di

hasilkan perhitungan yang tepat.

103
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Dalam penelitian ini, terdapat tiga variabel independen, yaitu komitmen

afektif, komitmen pengorbanan tinggi, dan kualitas pelayanan. Hipotesis pada

penelitian ini berbunyi bahwa komitmen afektif berhubungan positif terhadap

komunikasi WOM, komitmen pengorbanan tinggi juga berhubungan positif dengan

komunikasi WOM dan yang terakhir bahwa kualitas pelayanan berhubungan positif

dengan komunikasi WOM. Hal tersebut dibuktikan oleh tabel 4.9 clan 4.10 dimana

pada uji validitas dan reliabilitas seluruhnya memenuhi syarat valid dan reliabel.

Kekuatan dari komunikasi WOM sangat penting bagi perusahaan, penelitian

ini memberikan kontribusi baru dari penelitian sebelumnya yang tidak terduga,

dengan hasil yang ada tersebut terbukti bahwa komunikasi WOM lebih efektif bila

digunakan di negara yang sedang berkembang seperti Indonesia. Penulis menangkap

adanya kecenderungan khususnya pada masyarakat Indonesia yang lebih banyak

berbicara dan menyampikan berita baik itu berita positif maupun negatif mengenai

pelayanan yang mereka terima. Hal itu didukung oleh pendapat bahwa hubungan

antara kualitas pelayanan dan aktivitas WOM kurang jelas. Meskipun kualitas

pelayanan tinggi seharusnya menyebabkan individu ikut serta dalam perilaku yang

bermanfaat bagi perusahaan (Boulding dkk, 1993). Penelitian ini mendapat hasil

diluar dugaan bahwa komunikasi WOM temyata sangat efektif bila digunakan di

negara Indonesia sebagai suatu alat promosi, hal ini mungkin karena pengaruh faktor

rendahnya tingkat pendidikan di Indonesia yang menyebabkan setiap individu mudah

percaya dengan berita yang beredar atau yang mereka dengar atau mungkin karena

adanya sikap ramah tamah yang menjadi ciri khas bangsa Indonesia sehingga setiap
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- masyarakathj^eTalu beTusahamendapatkan saudara dehph melakukan komuhlkasT

dengan orang lain, baik yang dikenalnya dengan baik, maupun tidak. Penulis

menangkap adanya indikasi bahwa mereka sering melakukan komunikasi WOM dan

sering mempercayai komunikasi WOM yang mereka terima. Komunikasi WOM

sudah menjadi tradisi di negara kita, yang lebih dikenal dengan komunikasi gethok-

tular sudah mendarah daging bagi setiap masyarakat di Indonesia. Dengan demikian

pendapat mengenai konsumen cenderung mengatakan ketidakpuasan mereka kepada

9 sampai 10 orang, dan konsumen yang merasa puas hanya bercerita kepada sekitar 4

sampai 5 orang (TARP, 1982) tidak berlaku pada penelitian ini, karena diluar dugaan

konsumen Indonesia bercerita dengan rata-rata sebanyak orang yang sama baik pada

saat mereka merasa puas maupun pada saat mereka tidak merasa puas. Selain itu

tinggi rendahnya komitmen (afektif dan pengorbanan tinggi) yang dimiliki oleh

konsumen terhadap suatu perusahaan temyata tidak berpengaruh pada komunikasi

WOM.

Responden yang ada pada penelitian ini didominasi oleh wanita dibanding

dengan laki-laki. Pada survei yang, telah dilakukan pada penelitian sebelumnya

wanita dalam kenyataanya merupakan pelanggan utama dalam industri salon, dan

laki-laki cenderung banyak yang memilih pergi ke tukang cukur dibanding pergi ke

salon.

Syarat utama untuk membuat sebuah produk menjadi pembicaraan adalah

bagaimana menciptakan sebuah cerita yang menarik tentang sebuah produk atau

usaha. Cerita menarik tersebut bisa berupa tentang scjarah dan ide munculnya produk,
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ant( proses pembuaTan produk, sang pembuat produk atau pemifik, dan utau keunikan

ber produk. Cerita yang menarik akan menjadi percuma saat tidak bisa didengar dan

diketahui oleh banyak orang. Untuk itu, perlu dibuat beberapa medium yang

kar memungkinkan pelanggan mengetahui cerita tersebut untuk menceritakannya kepada

dap orang lain, salah satiinya yaitu dengan memanfaatkan komunikasi WOM tersebut.

jun 5.2 Saran

Pertama, seharusnya manajer pemasaran tidak menganggap remeh dan

kur mengabaikan promosi dari komunikasi WOM yang positif, tetapi sebaliknya manajer

aka pemasaran harus bertindak lebih lanjut dengan cara memanfaatkan komunikasi WOM

sebagai alat promosi ini dengan frekuensi yang lebih sering, selain itu isi pesan

promosi dikomunikasikan dengan lebih informatif dan dikomunikasikan pada pangsa

pasar yang lebih luas.

Kedua, dengan memahami keunikan dari dua variabel WOM, yaitu aktivitas

dan praise WOM, manajer pemasaran dapat memperoleh keuntungan dari kekuatan

dan pengaruh dari komunikasi WOM ini, yaitu dapat membantu membentuk perilaku

dan sikap konsumen dalam mempengaruhi keputusan pembelian. dengan demikian

dapat dikatakan bahwa komunikasi WOM dapat dijadikan alat promosi oleh manajer

pemasaran yang efektif dalam marketing mix.

Ketiga, penelitian ini terbatas hanya menginvestigasi pada tiga potensial

anteseden dari komunikasi WOM, yaitu komitmen afektif, pengorbanan tinggi dan

kualitas pelayanan. Penelitian dimasa yang akan datang hendaknya mengidentifikasi
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Pertanyaan berikut berkenaan dengan jati diri Saudara. Jawablah pertanyaan tersebut
dengan memberi tanda silang (X) pada nomer jawaban yang dianggap paling sesuai.

Tdentitas/karakteristik responden:
Apa jenis kelamin Saudara ?

1. Pria

Wanita

Berapakah usia Saudara pada ulang tahun terakhir ?
< 20 tahun

2. 20-30 tahun
3. 31-40 tahun
4. 41 -50 tahun
5. 51-60 tahun
6. > 60 tahun

Apa pekerjaan Saudara ?
Pelajar/Mahasiswa

2.

2-
4.'
5.

Pegawai Swasta
PNS/TNI/Polri

Tidak bekerja (Ibu Rumah Tansga)
Lain-lain,sebutkan

Pemyataan - pemyataan berikut berkenaan dengan perasaan atau penilaian Saudara terhadap salon
yang sering Saudara kunjungi. Tunjukkan pendapat Saudara dengan melingkari nomor yang
dianggap paling sesuai.

Jawaban 1jika; Sangat Tidak Setuju (STS); 2jika; Tidak Setuju(TS); 3 jika; Agak Tidak
Setuju (ATS); 4jika; Agak Setuju (AS); 5jika; Setuju (S); 6jika; Sangat Setuju
(SS)

Pengukuran Komitmen Afaktif

1. Bagi saya, salon ini merupakan salon terbaik
yangmemberi servis memuaskan dibidangnya.

2. Saya bangga berlangganan di salon ini.

3. Saya setuju dengan prosedur dan kebijakan yang
berlaku pada salon ini.

4. Ini merupakan salon yang bagus untuk dicoba
Saya peduli dengan keberadaan salon ini.

6. Salon ini memberikan inspirasi bagi saya" untuk
menjadi pelanggan tetap.
7. Saya menyukai sistem operasional pada salon ini.

Sama Sekali Tidak
Setuju

STS TS ATS

Setuju Sekali

AS SS

6



Pengukuran Komitmen Afaktif

8. Salon ini mengerti apa yang saya butuhkan.

9. Saya berharap salon ini tidak akan mengubah
sistem operasionalnya.
0. Saya menyukai pelayanan yang diberikan salon

ini

11. Saya mempunyai hubungan yang baik dengan
salon ini.

12. Saya ingin membantu salon ini mencapai
tujuannya.

13. Menikmati layanan salon
menyenangkan.

ini sangat

14. Saya pergi ke salon ini karena saya
menyukainya

Sama Sekali

Tidak Setuju
STS TS ATS

Setuju Sekali

AS SS

6

Catatan :

1= Sangat Tidak Setuju (STS)
4 = Agak Setuju (AS)

2 = Tidak Setuju (TS)
5 = Setuju (S)

3 = Agak Tidak Setuju (ATS)
6 = Sangat Setuju (SS)

Pengukuran Komitmen untuk berkorban

I. Sepanjang saya menggunakan salon ini, sangat
sulit untuk meninggalkannya.

2. Akan sangat sulit bagi saya untuk menggunakan
salon lain

3. Akan banyak pertimbangan bagi saya untuk
terpikir menghentikan menggunakan pelayanan
pada salon ini.

4. Bila saya memutuskan untuk berhenti
menggunakan salon ini, akan sangat sulit
menjelaskan alasannya kepada teman dan
keluarga saya.

5. Saya akan merasa menyesal bila saya berhenti
menggunakan pelayanan salon ini.

6. Jika saya menggunakan jasa salon lain, sangat
sukar bagi saya untuk kembali lagi

7. Akan sulit bagi saya, jika saya memutuskan
berhenti menggunakan jasa salon ini.

8. Berganti pada layanan salon lain akart tidak
mungkin dilakukan

9. Saya akan selalu melanjutkan pergi ke salon ini
karena akan sangat sulit beralih pada yang lain.

Sama Sekali

Tidak Setuju
STS TS ATS

Setuju Sekali

AS SS

5 6

6

6



-Pengukuran-Komitmen unftnVbepkopban

1O.Ada harga standar yang diberlakukan salon ini,
sama seperti salon lain.

Sama Sekali Setuiii Sekali

Tidak Setuju
STS TS ATS AS SS

Catatan:

1= Sangat Tidak Setuju (STS) 2=Tidak Setuju (TS) 3=Agak Tidak Setuju (ATS)
4=Agak Setuju (AS) 5=Setuju (S) 6=Sangat Setuju (SS)

Pengukupan Word of Mouth Sama Sekali Setuju Sekali
Tidak Setuju

STS TS ATS AS S SS

1. Sejak saya menggunakan jasa salon ini, sangat
jarang saya menyebutkan nama salon ini.

2 3 4 5 6

2. Saya sangat sering menyebutkan nama salon ini
pada orang lain.

2 3 4 5 6

3. Saya sangat jarang mempunyai kesempatan
merekomendasikan salon ini pada orang lain.

2 3 4 5 6

64. Saya lebih sering menyebutkan nama salon ini
dari pada nama salon lainnya.

2 3 4 5

5 Saya jarang kehilangan kesempatan untuk
menceritakan pelayanan pada salon ini.

2 3 4 5 6

6. Saya hanya menceritakan pada sedikit orang
tentang pelayanan salon ini.

2 3 4 5 6

7. Waktu saya menceritakan layanan salon ini, saya
cenderung mengatakannya secara detail.

2 3 4 5 6

8. Saya jarang menyebutkan nama salon ini
ketimbangnama salon lainnya.

\2 3 4 5 6

9. Sekali, ketika saya berbicara tentang pelayanan
salon ini sulit bagi sava untuk berhenti bicara.

2 3 4 5 6

10.Saya hanya mempunyai sesuatu yang baik untuk
dibicarakan mengenai salon ini.

2 3 4 5 6

11.Meskipun saya menggunakan salon ini, saya
memberitahukan pada orang lain, namun-saya
TIDAK merekomendasikannya.

2 3 4 5 6

12.Secara umum, saya tidak berbicara tentang
kebaikan salon ini.

2 3 4 5 6

13.Saya bangga untuk memberitahukan pada orang
lain bahwa saya menggunakan salon ini.

2 3 4 5 6

Catatan ;

1= Sangat Tidak Setuju (STS) 2=Tidak Setuju (TS) 3=Agak Tidak Setuju (ATS)
4- Agak Setuju (AS) 5=Setuju (S) 6=Sangat Setuju (SS)



Pengukupan Kualitas Pelayanan

BUKTI FISIK

1. Salon ini memiliki peralatan modern.

2. Salon ini memiliki memiliki fasilitas fisik (cth.
Bangunan, ruang tunggu, layout) yang menarik.

3. Para karyawan di salon ini berpenampilan rapi.
4. Benda-benda yang berhubungan dengan

pelayanan/servis (cth. pamflet, brosur) di salon
ini kelihatan menarik.

KEANDALAN

5. Salon ini selalu melaksanakan pekerjaanya tepat
waktu.

6. Salon ini selalu siap sedia membantu pelanggan
yang mempunyai masalah.

7. Salon ini memberikan pelayan dengan baik sejak
pertama kali saya datang ke salon ini.

8. Salon ini memberikan pelayannya seperti yang
dijanjikan.

9. Salon ini menekankan pada error-free records
(bebas kesalahan).

KETANGGAPAN

lO.Karyawan di salon ini menginformasikan
pelayanan dengan tepat.

11. Karyawan di salon ini memberikan pelayanan
yang cepat.

12. Karyawan di salon ini selalu bersedia untuk
membantu Anda.

13. Karyawan di salon ini tidak pernah merasa
terlalu sibuk untuk merespon permintaan Anda.

JAMINAN dan KEPASTTAN

14. Sikap karyawan di salon ini menumbuhkan rasa
kepercayaan pada diri Anda.

15. Anda merasa aman dalam menggunakan
pelayanan dengan salon ini

16. Karyawan di salon ini selalu bersikap ramah.
17. karyawan di salon ini cukup banyak memiliki

pengetahuan untuk menjawab setiap pertanyaan
pelanggan.

Sama Sekali

Tidak Setuju
STS T&JJaTS

Setuju Sekali

-AS ^S-

6

6



EMPATT

18. Salon ini memberikan perhatian secara
individual pada setiap pelanggannya.

19 Salon ini memiliki jam kerja yang sesuai bagi
setiap pelanggannya.

20. Salon ini memberikan kesan baik yang
mendalam pada diri Anda.

21. Salon ini memahami kebutuhan-kebutuhan-
spesifik Anda.

Catatan

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
4 = Agak Setuju (AS)

2 = Tidak Setuju (TS) 3 - Agak Tidak Setuju (ATS)
5 = Setuju (S) 6 = Sangat Setuju (SS)

6

6~
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Pertanyaan berikut berkenaan dengan jati diri Saudara. Jawablah pertanyaan tersebut

dengan memberi tanda silang (X) pada nomer jawaban yang dianggap paling sesuai.

• Identitas / karakteristik responden f
Apa jenis kelamin Saudara ?

Pria

Wanita

Berapakah usia Saudara pada ulang tahun terakhir ?
1. < 20 tahun

2. 20 - 30 tahun

3. 31 - 40 tahun

4. 41 -50 tahun

5. 51-60tahun

6. > 60 tahun

Apa pekerjaan Saudara ?
1. Pelajar/Mahasiswa

Pegawai Swasta
PNS/TNI/Polri

Tidak bekerja (Ibu Rumah Tangga)
Lain-lain,sebutkan

Pemyataan - pemyataan berikut berkenaan dengan perasaan atau penilaian Saudara terhadap salon

yang sering Saudara kunjungi. lunjukkan pendapat Saudara dengan melingkari nomor yang

dianggap paling sesuai.

Jawaban 1 jika; Sangat Tidak Setuju (STS); 2 jika; Tidak Setuju(TS); 3 jika; Agak

Tidak Setuju (ATS); 4 jika; Agak Setuju (AS); 5 jika; Setuju (S); 6 jika; Sangat

Setuju (SS)

Pengukuran Komitmen Afektif Sama Sekali Tidak Setuju Sekali
Setuju

STS TS ATS AS S SS

1. Bagi saya, salon ini merupakan salon terbaik yang
memberi servis memuaskan dibidangnya.

2 3 4 s 6

2. Saya bangga berlangganan di salon ini. 2 3 4 s 6

3. Saya setuju dengan prosedur dan kebijakan yang
berlaku pada salon ini.

2 3 4 5 6

4. Ini merupakan salon yang bagus untuk dicoba 2 3 4 5 6

5. Saya peduli dengan keberadaan salon ini. 2 3 4 5 6

6. Salon ini memberikan inspirasi bagi saya untuk
menjadi pelanggan tetap.

2 3 4 5 6



Pengukuran Komitmen Afektif Sama Sekali Tidak Setuju Sekali
Setuju

STS TS ATS AS S SS

7. Saya menyukai sistem operasional pada salon ini. 2 3 4 s 6

8. Salon ini mengerti apa yang saya butuhkan. 2 3 4 5 6

9. Saya menyukai pelayanan yang diberikan salon ini 2 3 4 5 6

10. Saya mempunyai hubungan yang baik dengan
salon ini.

2 3 4 5 6

11.Menikmati layanan salon ini sangat
menyenangkan.

2 3 4 S 6

12. Saya pergi ke salon ini karena saya menyukainya 2 3 4 '* 6

Catatan

1 - Sangat Tidak Setuju (STS)
4 = Agak Setuju (AS)

2 = Tidak Setuju (TS)
5 = Setuju (S)

3 = Agak Tidak Setuju (ATS)
6 = Sangat Setuju (SS)

Pengukuran Komitmen untuk berkorban Sama Sekali Tidak Setuju Sekali
Setuju

STS TS ATS AS s SS

1. Sepanjang saya menggunakan salon ini, sangat
sulit untuk meninggalkannya.

1 2 3 4 5 6

2. Akan sangat sulit bagi saya untuk menggunakan
salon lain

1 2 3 4 5 6

3. Akan banyak pertimbangan bagi saya untuk
terpikir menghentikan menggunakan pelayanan
pada salon ini.

1 2 3 4 5 6

4. Bila saya memutuskan untuk berhenti
menggunakan salon ini, akan sangat sulit
menjelaskan alasannya kepada teman dan keluarga
saya.

1 2 3 4 5 6

S. Saya akan merasa menyesal bila saya berhenti
menggunakan pelayanan salon ini.

1 2 3 4 5 6

6. Akan sulit bagi saya, jika saya memutuskan
berhenti menggunakan jasa salon ini.

1 2 3 4 5 6

7. Berganti pada layanan salon lain akan tidak
mungkin dijalankan.

1 2 3 4 5 6

8. Saya akan selalu melanjutkan pergi ke salon ini
karena akan sangat sulit beralih pada yang lain.

1 2 3 4 5 6



Catatan:

1= SangatTidak^Setuju (STS)
4 = Agak Setuju (AS)

2=Tidak SetujuTTS) 3= Agak Tidak Setuju^ATS)
5 = Setuju (ST T= Sangat Setuju (SS)

Pengukuran Word of Mouth Sama Sekali Tidak Setuju Sekali
Setuju

STS TS ATS AS S SS

1'. Sejak saya menggunakan jasa salon ini, sangat
jarang saya menyebutkan nama salon ini.

2 3 4 5 6

2. Saya sangat sering menyebutkan nama salon ini
pada orang lain.

2 3 4 5 6

3. Saya lebih sering menyebutkan nama salon ini
dari pada nama salon lainnya.

2 3 4 5 6

4. Saya jarang kehilangan kesempatan untuk
menceritakan pelayanan pada salon ink

2 3 4 5 6

5. Saya hanya menceritakan pada sedikit orang
tentang pelayanan pada salon ini.

2 3 4 5 6

6. Saya jarang menyebutkan nama salon ini
ketimbang nama salon lainnya.

«

2 3 4 S G

7. Saya hanya mempunyai sesuatu yang baik untuk
dibicarakan mengenai salon ini.

2 3 4 5 6

8. Meskipun saya menggunakan salon ini, saya
memberitahukan pada orang lain, namun saya
TIDAK merekomendasikannya.

2 3 4 5 6

9. Saya bangga untuk memberitahukan pada orang
lain bahwa saya menggunakan salon ini.

2 3 4 5 6

Catatan :

1 - Sangat Tidak Setuju (STS)
4 = Agak Setuju (AS)

2 = Tidak Setuju (TS) 3 = Agak Tidak Setuju (ATS)
5 = Setuju (S) 6 = Sangat Setuju (SS)

Pengukuran Kualitas Pelayanan Sama Sekali Tidak

Setuju
Setuju
Sekali

STS TS ATS AS S SS

BUKTI FISIK

1. Salon ini memiliki peralatan modem. 1 2 3 4 5 6

2. Salon ini memiliki memiliki fasilitas fisik (cth.
Bangunan, ruang tunggu, layout) yang menarik.

1 2 3 4 5 6

3. Para karyawan di salon ini berpenampilan rapi. 1 2 3 4 5 6



Pengukuran Kualitas Pelayanan Sama Sekali Tidak Setuju Setuju
Sekali

STS TS ATS AS S SS

4. Benda-benda yang berhubungan dengan
pelayanan/servis (cth. pamflet, brosur) di salon ini
kelihatan menarik.

1 2 3 4 5 6

KEANDALAN

5. Salon ini selalu melaksanakan pekerjaanya tepat
waktu.

2 3 4 5 6

6. Salon ini selalu siap sedia membantu pelanggan
yang mempunyai masalah.

2 3 4 5 6

7. Salon ini memberikan pelayan dengan baik-sejak
pertama kali saya datang ke salon ini.

2 3 4 5 6

8. Salon ini memberikan pelayannya seperti yang
dijanjikan.

2 3 4 5 6

9. Salon ini menekankan pada error-free records
(bebas kesalahan).

2 3 4 5 6

TANGGAPAN

lO.Karyawan di salon ini menginformasikan
pelayanan dengan tepat.

7. 3 4 5 6

11. Karyawan di salon ini memberikan pelayanan yang
cepat.

2 3 4 5 6

12. Karyawan di salon ini selalu bersedia untuk
membantu Anda.

2 3 4 5 6

13. Karyawan di salon ini tidak pernah merasa terlalu
sibuk untuk merespon permintaan Anda.

2 3 4 5 6

JAMINAN KEPASTIAN

14. Sikap karyawan di salon ini menumbuhkan rasa
kepercayaan pada diri Anda.

2 3 4 5 6

15. Anda merasa aman dalam menggunakan pelayanan
dengan salon ini

2 3 4 5 6

16. Karyawan di salon ini selalu bersikap ramah. 2 3 4 5 6

17. karyawan di salon ini cukup banyak memiliki
pengetahuan untuk menjawab setiap pertanyaan
pelanggan.

2 3 4 5 6

PERHATIAN KHUSUS

18. Salon ini memberikan perhatian secara individual
pada setiap pelanggannya.

2 3 4 5 6

19 Salon ini memilikijam kerja yang sesuai bagi setiap
pelanggannya.

2 3 4 5 6

20. Salon ini memberikan kesan baik yang mendalam
pada diri Anda.

2 3 4 5 6

21. Salon ini memahami kebutuhan-kebutuhan spesifik
Anda.

2 3 4 5 6



Catatan;

1* Sangat Tidak Setuju(STS) 2 = Tidak Setuju (TS) 3 = Agak Tidak Setuju (ATS)
4 = AgakSetuju(AS) 5 = Setuju (S) 6 = Sangat Setuju (SS)
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LAMPIRAN III

OUTPUT QUESIONER PADA SAMPEL

Reliability Variabel Komitmen Afektif yang Belum Valid

Case Processing Summary

N %

Cases Valid

Excluded(
a)
Total

32

0

32

100.0

.0

100.0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

on

Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items

.837 .852 14

Item Statistics

Mean Std. Deviation N

komafekl 4.2500 1.19137 32

komafek2 4.3125 1.09065 32

komafek3 4.4688 .94985 32

komafek4 4.5938 .87471 32

komafek5 4.3438 .78738 32

komafek6 4.1563 1.13903 32

komafek7 4.0000 1.07763 32

komafek8 4.0938 1.02735 32

komafek9 3.9688 1.28225 32

komafekl 0 4.5625 .87759 32

komafekl 1 3.9375 1.24272 32

komafekl 2 3.7813 1.36155 32

komafekl 3 4.3750 1.12880 32

komafekl 4 4.5625 .94826 32



Item-Total Statistics

"ScaleWeahlf"
Item Deleted

Scale

Variance if
Item Deleted

Corrected Squared Cronbach's

komafekl

komafek2

komafek3

komafek4

komafek5

komafek6

komafek7

komafek8

komafek9

komafekl 0

komafekl 1

komafekl 2

komafekl 3

komafekl 4

Item-Total
Correlation

Multiple
Correlation

Alpha if Item
Deleted

55.1563

55.0938

54.9375

54.8125

55.0625

55.2500

55.4063

55.3125

55.4375

54.8438

55.4688

55.6250

55.0313

54.8438

.ale Statistics

64.072

62.152

63.544

64.480

65.544

62.194

62.120

63.125

66.577

65.878

64.902

68.242

60.225

65.039

Mean Variance Std. Deviation N of Items
59.4063 73.475 8.57174 - 14

.419 .579 .830

.589 .680 .818

.596 .688 .819

.586 .820 .821

.573 .561 .823

.556 .605 .820

.600 .675 .818

.569 .818 .820

.251 .589 .843

.479 .791 .826

.351 .522 .835

.150 .660 .852

.684 .686 .811

.493 .747 .825

Reliability Variabel Komitmen Afektif yang Sudah Valid

Case Processing Summary

Cases Valid

Excluded(
a)
Total

N

32

0

32

%

100.0

.0

100.0

a Listwise deletion based onall variables in the procedure

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

on

Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items

.858 .864 12
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Reliability Variabel Komitmen Pengorbanan Tinggi yang belum Valid

v>ase rrocessing summary

N %

Cases Valid

Excluded(
a)
Total

32

0

32

100.0

.0

100.0

a Listwise deletion based on all variables inthe procedure

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

on

Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items

.843 .833 10

Item Statistics

Mean Std. Deviation N

komHSI 3.1875 1.44663 32

komHS2 3.2500 1.31982 32

komHS3 3.4688 1.29476 32

komHS4 3.2813 1.41955 32

komHS5 3.1875 1.28107 32

komHS6 3.1875 1.14828 32
komHS7 3.6875 1.40132 32

komHS8 3.3750 1.26364 32

komHS9 3.6250 1.33803 32

komHSI 0 4.3750 .94186 32 J

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
"oCdic iviedil if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
komHSI 31.4375 55.867 .526 .442 .830
komHS2 31.3750 54.565 .668 .593 .816
komHS3 31.1563 58.523 .461 .569 .836
komHS4 31.3438 53.717 .654 .724 .817
komHS5 31.4375 53.931 .732 .795 .810
komHS6 31.4375 62.319 .314 .512 .847
komHS7 | 30.9375 53.931 .653 .735 .817

V



komHS8

komHS9

komHSIO

31.2500

31.0000

30.2500

55.226

56.129

67.226

Scale Statistics

Mean Variance Std. Deviation N of Items

34.6250 69.339 8.32699 10

Case Processing Summary

Cases Valid

Excluded(
a)
Total

32

0

32

100.0

.0

100.0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

.860

Cronbach's
Alpha Based

on

Standardized
Items

.858

N of Items

9

.666

.570

.079

Item-Total Statistics

.685

_^9&

.490

.817

,826-

.860

komHSI

komHS2

komHS3

komHS4

komHS5

komHS6

komHS7

komHS8

komHS9

Scale Mean if
Item Deleted

27.0625

27.0000

26.7813

26.9688

27.0625

27.0625

26.5625

26.8750

26.6250

Scale

Variance if
Item Deleted

Corrected
Item-Total

Correlation

Squared i
Multiple :

Correlation '

Cronbach's
Alpha if Item

Deleted

Mean

30.2500

54.254

52.452

56.499

51.257

51.351

60.770

51.931

53.661

54.242

.510 .367

.682 .591 ;

.465 .526

• .686 .696

.775 .687

.287 .495

.660 .708

.646 .642

.568 .586 J

Scale Statistics

Variance

67.226

Std. Deviation

8.19913

N of Items

9

.853

.836

.856

.835

.827

.870

.838

.840

.847



Reliability Variabel Komitmen Pengorbanan Tinggi yang sudah Valid

Case Processing Summary

N %

Cases Valid

Excluded(
a)
Total

32

0

32

100.0

.0

100.0

a Listwise deletion based on allvariables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based T

on

Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items

.870 .871 8

Item Statistics

Mean Std. Deviation N

komHSI 3.1875 1.44663 32

komHS2 3.2500 1.31982 32
komHS3 3.4688 1.29476 32

komHS4 3.2813 1.41955 32

komHS5 3.1875 1.28107 32
komHS7 3.6875 1.40132 32

komHS8 3.3750 1.26364 32

komHS9 3.6250 1.33803 32

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared I Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted

komHSI 23.8750 48.435 .509 .364 .867
komHS2 23.8125 46.222 .714 .590 .844
komHS3 23.5938 49.926 .501 .525 .867
komHS4 23.7813 44.693 .741 .633 .840
komHS5 23.8750 46.113 .748 .683 .841
komHS7 23.3750 46.952 .617 .644 .855
komHS8 23.6875 48.286 .620 .548 .854
komHS9 23.4375 48.512 .562 .582 .861



Scale Statistics

Mean Variance Std. Deviation N of Items

27.0625 60.770 7.79552 8



Reliability Variabs! Aktivitas WOM yang belum Valid

Case Processing Summary

N %

Cases Valid

Excluded(
a)
Total

32

0

32

100,0

,0

100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

on

Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items

,646 ,640 7

Item Statistics

Mean Std. Deviation N

WOM1 3,5938 1,56286 32

WOM 2 3,7188 1,46429 32

WOM 3 3,5313 1,19094 32
WOM 4 3,9375 1,34254 32
WOM 5 3.3125 1,33047 32

WOM 6 3,2813 1,30098 32
WOM 7 3,3438 1,33463 32

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted

WOM1 21,1250 21,790 ,343 ,252 ,616
WOM 2 21,0000 18,839 ,650 ,627 ,505
WOM 3 21,1875 24,673 ,266 ,491 ,634
WOM 4 20,7813 21,402 ,486 ,582 ,569
WOM 5 21,4063 24,249 .246 .214 ,642
WOM 6 21,4375 23,931 ,284 ,237 ,630
WOM 7 21,3750 24,371 ,234 ,460 ,645



Scale Statistics

Mean Variance Std. Deviation N of Items
24.7188 29,241 5,40749 t 7

Case Processing Summary

N %
Cases Valid

Excluded(
a)
Total

32

0

32

100,0

,0

100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

,645 6

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale
Variance if

Item Deleted

Corrected
Item-Total

Correlation

Cronbach's
Alpha if Item

Deleted
WOM1

WOM 2

WOM 3

WOM 4

WOM 5

WOM 6

17,7813

17,6563

17,8438

17,4375

18.0625

18,0933 |

16,886

15,459

21,684

16,835

19,093

18,797

,393

,588

.114

,520

,302

,597

,512

,682

,547

,628

,613

Scale IStatistics

Mean Variance Std. Deviation N of Items
21,3750 24,371 4,93670 6

Cases

Case Processing Summary

Valid

Excluded(
a)
Total

N

32

0

32

100,0

,0

100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.



Reliability Statistics

Cronbach's
1

Alpha N of Items

.682 5

Item Statistics
'

1 Mean Std. Deviation I NWOM1

WOM 2

WOM 4

WOM 5

WOM 6

I 3,5938
3,7188

3,9375

3.3125

3.2813

1.56286

1.46429

1,34254

1,33047

1,30098

32

32

32

32

32

WOM1

WOM 2

WOM 4

WOM 5

WOM 6

Mean

17,8438

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

14,2500

14,1250

13,9063

14,5313

14,5625

Scale

Variance if
Item Deleted

Scale Statistics

Corrected
Item-Total

Correlation

Variance

21,684

Std. Deviation

4,65666

Nof Items



Reliability Variabel Praise WOM yang belum Valid

Case Processing Summary

a Listwise deletion based on all variables in the procedure

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

.596

N of Items

Item Statistics

WOM 8

WOM 9

WOM10

WOM11

WOM12

WOM13

Mean

3.8438

2.9375

3.8750

3.8438

3.8750

3.9688

Std. Deviation

1.13903

1.21649

1.26364

1.24717

1.09985

1.14960

N.

32

32

32

32

32

32

Item-Total Statistics

WOM 8

WOM 9

WOM10

WOM11

WOM12

WOM13

Scale Mean if
Item Deleted

18.5000

19.4063

18.4688

18.5000

18.4688

18.3750

Scale
Variance if

Item Deleted

12.710

15.539

10.773

11.871

13.225

11.597

Scale Statistics

Corrected
Item-Total

Correlation

.346

-.021

.536

.394

.297

.497

Cronbach's
Alpha if Item

Deleted

.545

688

.454

.523

565

.480 J



Case Processing Summary

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.688 5

WOM 8

WOM 10

WOM 11

WOM 12

WOM 13

Scale Mean if
Item Deleted

15.5625

15.5313

15.5625

15.5313

15.4375

Item-Total Statistics

Scale
Variance if

Item Deleted

Scale Statistics

Reliability Variabel Praise WOM yang sudah Valid

Cas«-Prr._ces-s!-ng Summary

N %
Cases Valid

Excluded(
a)
Total

32

0

32

100.0

.0

100.0



Reliability Statistics

Cronbach's
• Alpha

.709

J^gf Items

Item Statistics

J 1 Mean
wom11a 3.8438
wom8a 3.8438
WOM10 3.8750
WOM13 3.9688

Std. Deviation

1.24717

1.13903

1.26364

1.14960

32

."32

32

32

Item-Total Statistics

wom11a

wom8a

WOM10

WOM13

Mean

15.5313

Scale Mean if
Item Deleted

11.6875

11.6875

11.6563

11.5625

Scale
Variance if

Item Deleted

Corrected
Item-Total

Correlation

.431

.464

.556

.535

Scale Statistics

Variance Std. Deviation
12.322 3.51021

Nof Items 1

4J

Cronbach's
Alpha if Item

Deleted

.686

.664

.606

.623



Reliability Variabel Kualitas Pelayanan yang sudah Valid
Case Processing Summary

Cases Valid

Excluded(
a)
Total

32

0

32

100,0

,0

100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

servquaM

servqual2

servqual3

servquaM

servqual5

servqual6

servqual7

servqual8

servqual9

servquaHO

sen/quad 1

servqual12

servqual13

servqual14

servqual15

servqual16

servqual17

servqual18

servqual19

servqual20

servqual21

,955

Cronbach's
Alpha Based

on

Standardized
Items

,957

N of Items

21

Item Statistics

Std. Deviation

1,26324

1,38977

1,03517

1,31332

1,29164

.94186

1,04679

1,04679

1,42522

1,10716

1,24069

,82060

,89578

,85901

,87471

,78738

,99798

1,05828

,95038

1,06066

1,16354 ,

N

32

32

32

32

32

32

32

32

32

32

32

32

32

32

32

32

32

32

32

32

32



servquaH

servqual2

servqual3

servquaW

servqual5

servqual6

servqual7

servqual8

servqual9

servquaHO

servqualU

servqual12

servqual13

servqualU

servqual15

servqual16

servqual17

servqual18

servqual19

servqual20

servqual2l

Scale Statistics

Item-Total Statistics



<<

>XX



LAMPIRAN IV

OUTPUT QUESIONER PENELITIAN

Reliability Variabel Komitmen Afektif

Case Processing Summary

Cases Valid

Excluded(
a)
Total

200

0

200

%

100,0

,0

100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

,874

komafekl

komafek2

komafek3

komafek4

komafek5

komafek6

komafek7

komafek8

komafek9

komafekl 0

komafekl 1

komafekl 2

Cronbach's
Alpha Based

on

Standardized
Items N of Items

,875

Item Statistics

Mean

4,2300

4,1850

4,1100

4,5200

4,1550

4,0250

4,0500

4,3450

4,4500

4,2050

4,6300

4,6550

Std. Deviation

1,10144

1,08936

,83750

,94022

,89160

,94809

,89527

,93828

,79414

,87568

,93674

,93291

12

5=l
200

200

200

200

200

200

200

200

200

200

200

200



komafekl

komafek2

komafek3

komafek4

komafek5

komafek6

komafek7

komafek8

komafek9

komafekl 0

komafekl 1

komafekl 2

Mean

51,5600

Item-Total Statistics

^cate Mean if
Item Deleted

47,3300

-17.3750

47,4500

47,0400

47,4050

47,5350

47,5100

47,2150

47,1100

47,3550

46,9300

46,9050

Scale

Variance if
Item Deleted

42,604

42,406

45.847

43,767

46,152

45,265

46,090

44,260

44,732

46,401

45,533

46,961

Scale Statistics

Corrected
Item-Total

Correlation

,635

,660

,565

,667

,496

,532

,498

,626

,714

,485

,517

,400

Variance

52,951

Std. Deviation

7,27675

N of Items

12

Squared
Multiple

Correlation

,486

,500

,380

,476

,384

,426

,370

,440

,549

,283 j
,354 I
,373 I

-Cronbach's
Alpha if Item

Deleted

,860

,858

,865

,858

,869

,867

,868

,861

,857

,869

,867

,874



Reliability Variabel Komitmen Pengorbanan Tinggi

Case Processing Summary

%
Cases Valid

Excluded(
a)
Total

200

0

200

100,0

,0

100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based

on

Standardized
Items N of Items

8

komHSI

komHS2

komHS3

komHS4

komHS5

komHS6

komHS7

komHS8

komHSI

komHS2

komHS3

komHS4

komHS5

,921 ,921

Item Statistics

Mean

3,8800

3,6300

3.7100

3,2150

3,3600

3.5200

3.1600

3,4650

Std. Deviation

1,15858

1,11774

1,06375

1.17716

1.12995

1,13846

1,19648

1,15562

200

200

200

200

200

200

200

200

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

24,0600

24,3100

24,2300

24,7250

24,5800

Scale
Variance if

Item Deleted

42,308

41.883

42,530

41,547

41,069

Corrected
Item-Total

Correlation

,668

,732

.725

,711

,786

Squared
Multiple

Correlation

,583

,591

,638

,551

,670

Cronbach's
Alpha if Item

Deleted

,916

,910

,911

,912

,906



komHS6

komHS7

komHS8

Scale Mean if

Item Deleted

24,4200

24,7800

24,4750

Scale

Variance if

Item Deleted

40.576

41,228

41,658

Scale Statistics

Corrected

Item-Total

Correlation

.817

,720

,719

Mean Variance Std. Deviation N of Items

27,9400 53,725 7,32974 8

Squared
Multiple

Correlation

,714

,640

,631

Cronbach's

Alpha if Item
Deleted

,904

,911

,911



Reliability Variabel Aktivitas WOM

Case Processing Summary

Cases Valid

Excluded(
a)
Total

200

0

200

%

100,0

,0

100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based

on

Standardized
Items N of Items

.820 ,819

Item Statistics

Mean Std. Deviation N ~
WOM1 4,2550 ,82057 200
WOM2 4,1800 ,94980 200
WOM3 4,1850 ,83321 200
WOM4 4,1250 ,83839 200|WOM5 4,1750 ,77937 200

WOM1

WOM2

WOM3

WOM4

WOM5

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

16,6650

16,7400

16,7350

16,7950

16,7450

Scale

Variance if
Item Deleted

7,229

6.254

6,628

7,068

7,588

Scale Statistics

Corrected
Item-Total

Correlation

,565

,682

,716

,589

.512

Mean Variance Std. Deviation N of Items

20.9200 10,396 3.22422 5

Squared
Multiple

Correlation

,343

,573

,584

,349

.317

Cronbach's
Alpha if Item

Deleted

.797

,762

.753

,791

,811 |



Reliability Variabel Praise WOM

Case Processing Summary

N %

Cases Valid

Excluded(
a)
Total

200

0

200

100,0

,0

100,0

a Listwise deletion based on all variables In the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

on

Cronbach's Standardized

Alpha Items N of Items

,751 ,750 4

Item Statistics

Mean Std. Deviation N

WOM6 4,1550 ,76413 200

WOM7 4.3000 ,77004 200

WOM8 4,1050 ,75287 200

WOM9 4,5700 ,71951 200

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale

Variance if
Item Deleted

Corrected
Item-Total

Correlation

Squared
Multiple

Correlation

Cronbach's

Alpha if Item
Deleted

WOM6

WOM7

WOM8

WOM9

12,9750

12,8300

13.0250

12,5600

2,859

3,066

3,241

3,454

,672

,563

,506

,452

,473

,322

,361

,263

,620

,684

,716

,743

Scale Statistics

Mean Variance Std. Deviation N of Items

17,1300 5,179 2.27574 4



Reliability Variabel Kualitas Pelayanan

Case Processing Summary

N %

Cases Valid

Excluded(
af
Total

200

0

200

100,0

,0

100,0

a Listwise deletion based on all variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

on

Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items

,921 ,923 21

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
sen/quad 4,4200 ,92622 200
servqual2 4,2650 1,04414 200
servqual3 4,2500 ,85508 200
servqual4 4,3100 ,98934 200
servqual5 4,3050 ,89216 200
servqual6 4,4100 ,85766 200
servqual7 4,4350 ,76070 200
servqual8 4,2800 ,86912 200
servqual9 3,9800 ,99223 200
servquaHO 4,2200 ,85748 200
servqualU 4,2150 ,85583 200
servqual12 4,3250 ,90746 200
servqual13 4,2350 ,90213 200
servqual14 4,2100 1,00546 ~r 200
servqual15 4,4250 ,88219 200
servqual16 4,3700 ,81635 200
servqual17 4,2950 ,83152 200
servqual18 4,2600 ,86959 200
servqual19 4.2700 ,77466 200

servqual20 4,3300 ,85131 200

servqual21 | 4,3300 ,79008 J 200
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LAMPIRAN V

Frekuensi Responden Penelitian

Frequencies

Gender

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid pria

wanita

Total

29

171

200

14,5

85,5

100,0

14,5

85,5

100,0

14,5

100,0

Usia

Valid < 20 tahun

20-30 tahun

31-40 tahun

41-50 tahun

51-60 tahun

Total

Frequency
50

144

2

1

3

200

Percent

25,0

72,0

1,0

,5

1,5

100,0

id Percent
Cumulative

Percent

25,0 25,0

72,0 97,0

1,0 98,0

,5 98,5

1,5 100,0

„ 100,0

Valid pelajar/mahasiswa
pegawai swasta

tidak bekerja/ibu
rumah tangga

Total

Pekerjaan

Frequency

173

22

5

200

Percent

86,5

11,0

2,5

100,0

Valid Percent

86,5

11,0

2,5

100,0

Cumulative
Percent

86,5

97,5

100,0
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LAMPIRAN VI
ANALISIS REGRESI

Regression Variabel Komitmen Afektif dengan Aktivitas WOM
Variables Entered/Removed(b)

Model

1

Variables
Entered

komfek(a)

Variables
Removed Method

Enter

a All requested variables entered,
b Dependent Variable: WOMAK

Model

1

Model Summary

R Square
Adjusted R

Square
" Std. Error of

the Estimate
.422(a)

a Predictors: (Constant), komfek
,178 ,174 2,57960

Model

1 Regression

Residual

Total

Sum of

Squares

284,844

1317,556

1602,400

ANOVA(b)

df

1

198

199

Mean Square

284,844

6,654

a Predictors: (Constant), KOMITMEN AFEKTIF
b Dependent Variable: Aktivitas WOM

Coefficients(a)

Model

1 (Constant)
komfek

Unstandardized
Coefficients

B

9.361

,174

Std. Error

a DependentVariable: Aktivitas WOM

1,269

,027

Standardized
_ Coefficients

Beta

,422

42,806

t

7,375

6,543

_Sio_
.000(a)

Sig.

,000

,000



Regression Variabel Komitmen Afektif dengan Praise WOM

Variables Entered/Removed(b)

Model
Variables

Entered

Variables
Removed Method

1 komhas(a) Enter

a All requested variables entered,
b Dependent Variable: WOMPRA

Model Summary

Model R Square
Adjusted R

Square
Std. Error of

the Estimate

1 .170(a) ,029 ,024 1,92276

a Predictors: (Constant), komhas

ANOVA(b)

Model
Sum of

Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression

Residual

Total

88,830

664,969

753,799

1

198

199

88,830

3,358

26,450 .000(a)

a Predictors: (Constant), KOMITMEN AFEKTIF
b Dependent Variable: Praise WOM

Coefficients(a)

Model

Unstandardized

Coefficients
Standardized

Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant)

komfek

9,113

,097

,902

,019 ,343

10,105

5,143

,000

,000

a Dependent Variable: Praise WOM



Regression Variabol Komitmer, Pengorbanan Tinggi dengan Aktivitas

Variables Entered/Removed(b)

Model

1

Variables
Entered

Variables
Removed Method

komhas(a)
a All requested variables entered,
b Dependent Variable: WOMAK

Enter

Model

1

Model Summary

R Square
Adjusted R

Square

,055

Std. Error of
the Estimate

•245(a) ,060 2,75826„ „ _ . ' I '"^ ^,("00^6
a Predictors: (Constant), komitmen Pengorbanan Tinggi '

Model

1 Regression

Residual

Total

Sum of
Squares

96,020

1506,380

1602,400

ANOVA(b)

df

1

198

199

Mean Square

96,020

7,608

k £redict°rs: (constant), komitmen Pengorbanan Tinqqi
b Dependent Variable: Aktivitas WOM "

Coefficients(a)

Model

1

L
(Constant)
komhas

Unstandardized
Coefficients

B

14,942

,106

Std. Error

a Dependent Variable: Aktivitas WOM

,768

,030

Standardized
^Coefficients

Beta

,245

12,621

t

19,463

3,553

Jit
.000(a)

Sig.

,000

,000



Regression Variabel Komitmen Pengorbanan Tinggi dengan Praise
WOM —

Variables Entereo7Removed(b)

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 komfek(a) Enter

a All requested variables entered,
b Dependent Variable: WOMPRA

Model Summary

Model R R Square
Adjusted R

Square
Std. Error of

the Estimate

1 .343(a) ,118 ,113 1,83260

a Predictors: (Constant), komfek

ANOVA(b)

Model

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression

Residual

Total

21,790

732.009

753,799

1

198

199

21,790

3,697

5,894 .016(a)

a Predictors: (Constant), komitmen Pengorbanan Tinggi
b Dependent Variable: Praise WOM

Coefficients(a)

Model

Unstandardized

Coefficients
Standardized

"T Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant)

komhas

12,446

,050

,535

,021 .170

23,256

2,428

,000

,016

a Dependent Variable: Praise WOM



Regression Variabel Kualitas Pelayanan dengan AktivitasWOM

Variables Entered/Removed(b)

Model
Variables
Entered

Variables
Removed Method

1 Kupel(a) Enter

a All requested variables entered,
b Dependent Variable: WOMAK

Model Summary

Model R R Square
Adjusted R

Square
Std. Error of
the Estimate

1 .379(a) ,144 ,140 2,63206
a Predictors: (Constant), Kupel

ANOVA(b)

Model
Sum of

Squares df Mean Square F I Sia.
1 Regression

Residual

Total

230,705

1371,695

1602,400

1

198

199

230,705

6,928

33,302 .000(a)

b Dependent Variable: Aktivitas WOM

Coefficients(a)

Model

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta
1 (Constant)

Kupel
9,276

,097

1,451

,017 ,379

6,393

5,771

,000

,000

J



Regression Variabel Kualitas Pelayanan dengan Praise WOM

Variables Entered/Removed(b)

Model

Variables

Entered
Variables

Removed Method

1 Kupel(a) Enter

a All requested variables entered,
b Dependent Variable: WOMPRA

Model Summary

Model R R Square
Adjusted R

Square
Std. Error of

the Estimate

1 .291(a) ,085 ,080 1,86654

a Predictors: (Constant), Kupel

ANOVA(b)

Model
Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression

Residual

Total

63,974

689,825

753,799

1

198

199

63,974

3,484

18,362 .000(a)

a Predictors: (Constant), Kualitas Pelayanan
b Dependent Variable: Praise WOM

Coefficients(a)

Model

Unstandardized

Coefficients
Standardized

Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant)

Kupel
9,330

,051

1,029

,012 ,291 J
9,067

4,285

,000

,000

a Dependent Variable: Praise WOM


