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Abstrak. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengevaluasi kepuasan
pengunjung di toko batik Trusmi Kabupaten Cirebon. Jenis dan tipe penelitian ini
adalah descriptif dan verifikatif. Populasi dari penelitian ini adalah pengunjung dan
pembeli kain batik Trusmi Kabupaten Cirebon. Jumlah sampel penelitian ini
berjumlah 114 orang. Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel
sistematik random sampling yang ditemui pada saat kunjungan pembelian di toko
batik. Penelitian ini mempelajari hubungan kausalitas kualitas laanan terhadap
kepuasan melalui citra merek dan nilai pelanggan. Hasil menunjukkan terdapat
pengaruh positip kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan melalui citra
merek dan nilai pelanggan.

Kata kunci: Kualitas Layanan, Citra Merek, Nilai Pelanggan dan Kepuasan
Pelanggan

1. Pendahuluan

Pasar batik Trusmi di wilayah Cirebon merupakan salah satu andalan industri
kerakyatan di wilayah Cirebon. Desa Trusmi, Plered, Cirebon. Kampung di mana
mayoritas penduduknya adalah pekerja batik. Terhitung ada sekitar 3.000 pekerja di
Desa tersebut yang berasal dari Desa Trusmi dan sekitarnya.Kain batik yang sudah
dikenal sejak dahulu kala merupakan industri rakyat Cirebon yang mampu melawan
derasnya era industrialisasi pakaian untuk konsumsi rakyat. Dalam era global dan pasar
bebas, industri batik mampu bertahan karena industri ini memiliki keunikan dan
deferensiasi produk yang tidak bisa diikuti oleh industri berskala global. Dalam era
global dan era pasar bebas membawa banyak dampak dan tantangan di berbagai
sektor, terlebih dalam dunia bisnis. Persaingan yang sangat ketat dan semakin
berkembangnya ekspektasi pelanggan mendorong perusahaan untuk lebih memfokuskan
pada upaya mempertahankan pelanggan yang ada.Ketika proses penelitian ini
diarahkan Dalam Konteks Dinamika Politik Lokal, konsolidasi demokrasi dalam wujud
Neoinstitutionalism kelembagaan ternyata menurut peneliti “menuai” banyak masalah
yaitu: (1) pergeseran dari pemerintahan yang sentralisasi ke pemerintahan desentralisasi
tidak sinonim dengan pergeseran dari pemerintah otoriter ke pemerintahan demokratis;
(2) pergeseran dari Negara kuat ternyata tidak membentuk masyarakat sipil yang kuat;
(3) melemahnya Negara pusat tidak secara otomatis membuahkan demokrasi lokal yang
lebih kuat ( Aspinal dan Fealy, 2003; Hidayat dalam Nordholt and Klinken (ed):
2007:203-224; Klinken:2007; Benda —Beckmann dalam Nordholt and Klinken (ed):
2007: 417-442) dan semua penjelasan ini akan selalu diakhiri dengan permasalahan
tentang desentralisasi dengan pembentukan lembaga ditingkat lokal oleh negara (baca:
pemerintah pusat) misalnya nagari, gampong, desa, subak dlI.

Upaya mempertahankan pelanggan dilakukan dengan cara dengan memberikan
kepuasan pada pelangan. Perusahaan yang mampu memberikan kepuasan kepada
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pelanggan akan meningkatkan kinerja keuangan dan perluasan pasar perusahaan (Paul
dan Earl 2011). Kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh persepsi kualitas jasa, kualitas
produk, dan faktor-faktor yang bersifat pribadi serta yang bersifat situasi sesaat. Salah
satu faktor yang menentukan kepuasan pelanggan adalah persepsi pelanggan mengenai
kualitas jasa yang berfokus pada lima dimensi kualitas jasa, yaitu: bukti fisik
(tangibles), keandalan (reliability), daya tanggap (responsiveness),jaminan (assurance),
empati (empathy) (Festus dan Maxwell K. Hsu 2006; Sayyed dkk. 2015; Ernest dan Ike-
Elechi 2015).

Beberapa penelitian penelitian menunjukan kondisi yang berbeda, bahwa
kualitas pelayanan tidak menunjukan pengaruh positip terhadap kepuasan. Penelitian
Evangelos dan Graham K. Rand (2006), menemukan kondisi kualitas layanan ternyata
tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Untuk itu
diperlukan penelitian lanjutan dalam pengembangan model maupun sektor jasa lain.
Penelitian Marlene dan Fatemeh (2014) menjelaskan bahwa dimensi kehandalan dalam
kualitas tidak memiliki pengaruh positip terhadap kepuasan.

Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen adalah persepsi
kualitas, citra merek, nilai pelanggan. Penelitian ini mencoba untuk mengkaji kepuasan
pelanggan sebagai tolok ukur keberhasilan bisnis di pasar batik Trusmi Cirebon.
Penelitian ini memilih Pasar Batik Trusmi Cirebon sebagai obyek penelitian karena
dianggap pasar batik Trusmi Cirebon memiliki keunikan dan kekayaan warisan daerah
yang bernilai tinggi.

Berdasarkan uraian di atas, maka tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis
da mengetahui antesenden-antesenden yang membentuk kepuasan pelanggan,
Mengatahui seberapa besar pengaruh kualitas layanan, citra merek, nilai pelanggan
terhadap kepuasan konsumen.

1.1  Kajian Literatur dan Pengembangan Hipotesis

Kualitas layanan

Parasuraman (1985) mengemukan lima dimensi kualitas pelayanan terdiri dari:
1) Penampilan fisik mencakup fasilitas, fisik, perlengkapan, penampilan pegawai dan
sarana komunikasi. 2) Keandalan/realiblility mencakup kemampuan untuk memenuhi
janji pelayanan secara cepat dan akurat. Kemampuan menyelenggarakan jasa yang
dapat diandalkan, akurasi dan konsisten. 3) Daya tanggap/ responssiveness mencakup
kemauan untuk membantu pelanggan dan memberikan pelayanan dengan segera. 4)
Jaminan/ assurance mencakup kemampuan dan kesopanan karyawan. 5) Empati
mencakup  kemudahan melakukan komunikasi yang baik dan pemahaman atas
kebutuhan para pelanggan. Memperhatikan konsumen secara individual.

Citra Merek

Menurut Biel, Alexander L. 1992 dalam Arthur Cheng Hsui Chen, (2001)
menyatakan bahwa komponen Citra Merek terdiri atas 3 bagian, yaitu; (1) Citra
pembuat (corporate image), (2) Citra pemakai (user image), dan (3) Citra Produk
(product image).

Brand image dapat dijadikan suatu strategi untuk menciptakan keunggulan
bersaing. Studi yang dilakukan oleh Mosad Zineldin (2005), menemukan hubungan
relasi  pelanggan dan kualitas produk dan jasa yang mempengaruhi pemilihan
pelanggan dan citra perusahaan. Hasil penelitian diketahui bahwa citra perusahaan
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dipengaruhi melalui kualitas (Kandampully dan Hsin-Hui Hu, 2007; Jose M. Pina, et.al,
2006; Hashim dkk 2015.
H1 : Kualitas layanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Citra Merek.

Nilai Pelanggan

Nilai pelanggan merupakan kualitas yang dirasakan pelanggan yang disesuaikan
dengan harga relatif dari produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan (Slater dan
Narver, 1995, p.23). Dengan nilai pelanggan atau pelanggan, kita mengartikan ikatan
emosional yang terbentuk antara pelanggan dan produsen setelah pelanggan
menggunakan suatu produk atau jasa penting yang diproduksi oleh produsen dan
menemukan produk tersebut memberikan suatu tambahan nilai.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan mempengarui nilai
pelanggan. (Malik et al., 2011; Philippe dan Gilles, 2011; Sayyed dkk. 2015; Hashim
dkk 2015).

H2 : Kualitas layanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap nilai
pelanggan.

Kepuasan Pelanggan

Menurut Oliver (1999), Kepuasan konsumen didefinisikan sebagai hasil dari
proses evaluasi yang kontras antara ekspektasi sebelum pembelian dengan persepsi
performance selama dan setelah pengalaman mengkonsumsi. Variabel utama yang
menentukan kepuasan pelanggan, yaitu expectations dan perceived performance.
Apabila perceived performance melebihi expectations maka pelanggan akan puas, tetapi
apabila sebaliknya maka pelanggan akan merasa tidak puas.

Citra merek dapat memberikan nilai pada pelanggan yang menjadikan produk
memiliki nilai lebih dari inti produknya. Martenson, Rita (2007), menjelaskan bahwa
nilai pelanggan dapat dibentuk melalui toko sebagai merek, merek manufaktur, dan
merek-merek toko. Studi yang dilakukan oleh Hashim dkk 2015, memberikan
penegasan bahwa citra perusahaan memiliki pengaruh secara positip terhadap nilai
pelanggan (Florence dan Cahterine 2012; laszlo dkk. 2015).

H3 : citra merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap nilai pelanggan

Studi yang dilakukan oleh Chang, Chih-Hon dan Chia-Yu Tu (2005), yang
menjelaskan faktor-faktor dari image yang memberikan kepuasan konsumen yaitu:
fasilitas, pelayanan toko, aktivitas toko dan kenyamanan. Beberapa penelitian yang
mendukung menyatakan bahwa citra merek dapat meningkatkan kepuasan konsumen
seperti Chitty, Bill et. all. (2007), Dwayne Ball, et. All. (2006), dan maxwell k. Dkk
(2010).

H4 : citra merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan.

Menurut Irene Gil-Saura, dkk (2009), menunjukkan bahwa nilai suatu hubungan
dalam pemasaran akan berpengaruh secara positip terhadap kepercayaan. Menurutnya
ketika pasangan merasakan nilai yang lebih besar dalam hubungan maka kepuasan di
pasangan lain akan meningkat. Penelitian yang dilakukan oleh Sayyed dkk. (2015),
menunjukan bahwa nilai merupakan anteseden dari kepuasan.

H5 : nilai pelanggan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan.
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1.2 Metode Penelitian

Jenis Penelitian, Populasi, dan Sampel

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif kausal. Dalam
penelitian ini penulis menggunakan metode kuantitatif karena pengumpulan data,
penafsiran data, dan penarikan kesimpulan dari penelitian ini berupa angka.
Populasi yang diambil adalah pengunjung pasar batik Trusmi Cirebon yang telah
membeli produk-produk kain batik di pasar batik Trusmi Cirebon. Ukuran populasi
pengunjung yang tidak dapat ditentukan dengan tepat. Dengan menggunakan a=0,05
dan tingkat kesalahan 10 persen, maka ditemukan ukuran sample sebanyak 96
responden.

Teknik statistik yang digunakan dalam penelitian ini dirancang dengan
menggunakan model SEM. Untuk SEM Ukuran sampel yang digunakan 100-200 untuk
teknik Maximum Likelihood Estimation berdasarkan metode yang dikemukakan oleh
Hair, et. Al dalam Ferdinan (2005:75), yaitu minimal menggunakan 5 observasi untuk
setiap estimasi parameter. Untuk memenuhi persyaratan minimum dalam menggunakan
analisis SEM sebesar 100 responden (Hair, 1992:444). Maka dalam penelitian ini
menggunakan 19 indikator, sehingga ukuran sampel yang digunakan adalah 114
(19X6). Dengan melihat 2 (dua) penentuan sampel di atas maka jumlah sample
sebanyak 114 orang pengunjung yang diambil dapat dibenarkan secara teoritis. Metode
pengambilan sampel menggunakan metode sistematik random sampling

Variabel dalam penelitian ini diklasifikasikan menjadi lima variabel: (1) variabel
perceived quality; (2) variabel brand image; (3) variabel nilai pelanggan; (4) variabel
brand kepuasan pelanggan. Keempat variabel tersebut adalah variabel laten (unobserved
variable). Variabel Perceived quality diukur dengan lima indikator (observed variables):
Wujud/Tangible (X1), Keandalan/realible (X2), Daya tanggap (X3), Jaminan/assurance
(X4); dan Empati (X5). Brand Image diukur dengan tiga indikator (observed variables):
produk berkualitas dengan cita rasa khas daerah (X6), produk kebanggan daerah (X7),
dan produk berkualitas unik (X8). Customer Value diukur dengan delapan indikator
(observed variables): Produk batik bernilai lokal (X7); Produk dengan harga lokal (X8);
Produk batik yang enak dipakai (X9); Produk batik yang memberikan kesukaan (X10);
Produk batik yang murah (X11); Produk batik lebih baik dan unik dibanding pabrik
(X12); Produk batik memberikan manfaat pengguna (X13); Produk batik sesuai dengan
selera pelanggan (X14). Customer satisfaction diukur dengan tiga indikator (obeserved
variables): Pelayanan yang diberikan toko batik sesuai yang diinginkan (X9), Puas
dengan segala pelayanan yang diberikan pramuniaga batik (X10), Pengalaman yang
menyenangkan terhadap produk batik yang dibeli (X11).

2. Hasil dan Pembahasan

2.1 Hasil

Dari hasil pengujian dengan AMOS 4.01 confirmatory factor analysis, dapat
dilihat bahwa semua indikator dari masing-masing variabel memiliki nilai koefisein a
atau standarized estimate adalah signifikan dengan critical ratio CR >2.00, dengan
demikian seluruh indikator dapat diterima. Hasil perhitungan construct reliability dari
masing-masing laten menunjukkan nilai o diatas 0,70.
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Dari hasil perhitungan variance extrac menunjukkan bahwa keempat construct
laten yang digunakan dalam penelitian ini memiliki nilai lebih besar dari 0,50, dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa konstruk-konstruk laten yang digunakan dalam
penelitian ini benar-benar reliabel

Uji normalitas sebaran dilakukan dengan skeweness value dari data yang
digunakan yang biasanya dalam statistik deskriptip. Nilai statistik untuk menguji
normalitas disebut z-value. Bila nilai z lebih besar dari nilai kritis maka dapat diduga
bahwa distribusi data tidak normal. Nilai kritis dapat ditentukan dengan menggunakan
kreteria critical atau CR sebesar + 2.58 pada tingkat signifikan 0.1 (1%). Hasil diperoleh
nilai C.R. sebagian besar berada dibawah * 2.58 dan hal itu berarti asumsi normalitas
asumsi normalitas secara multivariate terpenuhi dan data layak untuk digunakan dalam
estimasi selanjutnya.

Hasil perhitungan construc reliability dan variance extracted dapat dilihat dalam

Tabel:
Tabel 1. construc treliability dan variance extracted
Konstruk Construct Variance Extrated
Reliability

Kualitas layanan 0.914 0.682
Citra merek 0.875 0.700
Nilai Pelanggan 0.952 0.711
Kepuasan konsumen 0.896 0.741

Structural Equation Modelling (SEM)

Berdasarkan hasil pengujian dengan model persamaan struktural dengan
program AMOS menjelaskan bahwa berdasarkan kriteria Goodness of fit Incices
menunjukkan seluruh kriteria yang digunakan hampir keseluruhannya baik, kecuali GFI
dan AGFI memiliki kriteria marginal. (Tabel 1)

STRUCTUR EQUATION MODELLING
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Tabel 1 .Goodness-of-fit Indixes

Cut-off Value Hasil Model

Goodness of fit Index Keterangan
Derajad Bebas, DF 147
Probability > 0,05 0.000 Maginal
RMSEA <0,08 0,065 Baik
GFI >0,90 0.851 Marginal
AGFI >0,90 1,632 Baik
CMIN/DF <2,00 1,47 Baik
TLI >0,95 0,961 Baik
CFlI >0,94 0,966 Baik

Tabel 2. Koefisein Jalur Hubugan Causal antar Variabel

Variabel C.R P Keterangan
Citra Merek< Kualitas Layanan 10.259 0000 Signifikan
Nilai Pelanggan < Kualitas layanan 7.912 0,004 Signifikan
Nilai Pelanggan< Citra Merek 3.232 0,001 Signifikan
Kepuasan Pelanggan< Citra Merek 4.207 0,000 Signifikan
Kepuasan Pelanggan< Nilai Pelanggan | 6.422 0,000 Signifikan

2.2 Pembahasan

Pengaruh Kualitas layanan terhadap Citra Merek

Hasil analisis data memperlihatkan bahwa kualitas yang dirasakan secara
signifikan dapat menjelaskan citra merek. Hal ini ditunjukan dengan nilai P-value
sebesar 0,000 adalah lebih kecil dari 0,05 (p<0,05) dan nilai C.R identik dengan t
hitung sebesar 10,259 adalah lebih besar dari nilai t tabel sebesar 1,66 pada
probabilitas 0,05. Jadi dapat disimpulkan bahwa H1 diterima. Hasil pengujian terhadap
hipotesis pertama (H1) mendukung dan memperkuat penelitian terdahulu dari
Kandampully dan Hsin-Hui Hu, (2007); Jose M. Pina, et.al, (2006); Hashim dkk (2015).

Pengaruh Kualitas layanan terhadap nilai pelanggan

Hipotesis 2 menyatakan bahwa kualitas yang dirasakan berpengaruh secara
positip dan signifikan terhadap nilai pelanggan. Hasil analisis data memperlihatkan
bahwa kualitas yang dirasakan berpengaruh secara positip dan signifikan terhadap
kepercayaan merek. Hal ini ditunjukan dengan nilai C.R = 7,912 dimana nilai ini
memenuhi syarat C.R > 1,66 pada tingkat signifikansi 5% dengan nilai P-value sebesar
0,000 adalah lebih kecil dari 0,05 (p<0,05). Jadi dapat disimpulkan bahwa hipotesis
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ketiga (H2) diterima. Hasil pengujian hipotesis 3 ini mendukung hasil penelitian dari
Malik et al., (2011); Philippe dan Gilles, (2011); Sayyed dkk. (2015); Hashim dkk
(2015).

Pengaruh Citra Merek terhadap Nilai Pelanggan

Hasil analisis data memperlihatkan bahwa brand image secara signifikan dapat
menjelaskan customer value. Hal ini ditunjukan dengan nilai P-value sebesar 0,000
adalah lebih kecil dari 0,05 (p<0,05) dan nilai C.R identik dengan t hitung sebesar 3,232
adalah lebih besar dari nilai t tabel sebesar 1,66 pada probabilitas 0,05. Jadi dapat
disimpulkan bahwa H3 diterima. Hasil pengujian hipotesis 3 ini mendukung studi yang
dilakukan oleh Martenson, Rita (2007), Hashim dkk 2015, (2015) Florence dan
Cahterine (2012); laszlo dkk. (2015).

Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil analisis data memperlihatkan bahwa citra merek secara signifikan dapat
menjelaskan kepuasan pelanggan, hal ini ditunjukan dengan nilai P-value sebesar 0,000
adalah lebih kecil dari 0,05 (p<0,05) dan nilai C.R identik dengan t hitung sebesar 4,207
adalah lebih besar dari nilai t tabel sebesar 1,66 pada probabilitas 0,05. Jadi dapat
disimpulkan bahwa hipotesis empat (H4) diterima. Selanjutnya hasil pengujian
hipotesis 4 mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Chang, Chih-Hon dan
Chia-Yu Tu (2005), Chitty, Bill et. all. (2007), Martenson, Rita (2007), Dwayne Ball,
et. All. (2006), dan maxwell k. Dkk (2010).

Pengaruh Nilai Pelanggan terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil analisis data memperlihatkan bahwa citra merek secara signifikan dapat
menjelaskan kepuasan pelanggan, hal ini ditunjukan dengan nilai P-value sebesar 0,009
adalah lebih kecil dari 0,05 (p<0,05) dan nilai C.R identik dengan t hitung sebesar 6,422
adalah lebih besar dari nilai t tabel sebesar 1,66 pada probabilitas 0,05. Jadi dapat
disimpulkan bahwa hipotesis empat (H5) diterima. Hasil pengujian hipotesis 5
mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Irene Gil-Saura, dkk (2009) dan
Sayyed dkk. (2015) menunjukan bahwa nilai merupakan anteseden dari kepuasan.

3. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan tersebut di atas, penelitian ini
menguraikan anteseden kepuasan pelanggan pada pasar batik Trusmi Cirebon.
Kepuasan pelanggan dapat meningkat disebabkan oleh peningkatan kualitas pelayanan
yang akan mendorong meningkatnya citra merek atau citra toko sebagai merek. Citra
merek ditangkap bagi konsumen sebagai kemudahan dalam pencarian informasi dan
kebutuhan laten konsumen terkait dengan produk batik yang dihasilkan oleh industri
batik Trusmi Cirebon.

Hasil penelitian ini membawa beberapa implikasi kebijakan manajerial yang
diharapkan mampu memberikan sumbangan terhadap desain dan perencanaan
manajemen pemasaran terutama pada pengelolaan pelayanan dan pembentukan citra
merek dan nilai pelanggan sehingga dapat memberikan kepuasan kepada konsumen atau
pelanggan.
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Implikasi manajerial Pertama, kualitas pelayanan yang handal dan profesional
petugas pelayanan atau toko dan kios pasar batik Trusmi Cirebon merupakan faktor
penting dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Umumnya pembeli di pasar batik
Trusmi Cirebon masih mencoba untuk produk-produk baru atau mencari desain dan
model baru pakaian yang akan di konsumsi. Sebagian dari konsumen yang berkunjung
tidak memiliki pengetahuan yang baik tentang batik. Dalam kondisi tersebut kualitas
layanan yang unggul dapat memberikan panduan dalam memahami produk batik yang
berkualitas. Kecepatan, kompetensi dan empati karyawan memberikan kepuasan kepada
pelanggan melalui citra merek dan nilai pelanggan yang diperoleh.

Kedua, dalam konsumen yang tidak mengerti produk batik cenderung memilih
kios dan toko batik yang sudah dikenal di wilayah Trusmi, Cirebon.

Ketiga, implikasi manajerial yang dihasilkan dari model penelitian yang
dikembangkan dalam studi ini adalah bahwa kepuasan pelanggan akan meningkat
apabila citra merek meningkat. Komunikasi pemasaran melalui iklan dan promosi
memiliki peran yang penting dalam membangun citra merek. Kegiatan tersebut
memiliki efek yang cukup luas dan membutuhkan waktu yang singkat. Tetapi kurang
kuat dalam membangun citra merek.

Keempat, implikasi manajerial yang dihasilkan dari model penelitian yang
dikembangkan dalam studi ini adalah bahwa loyalitas merek akan meningkat apabila
pelayanan yang diberikan sesuai dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta
apabila pelanggan memiliki pengalaman yang menyenangkan dalam interaksinya
dengan pelayanan yang diberikan toko atau kios batik Trusmi Cirebon.
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