
 

 

 

 

 

BAB II 

TINJAUANl  PUSTAKA 

2.1 Landasanl  Teori 

2.1.1 Kepuasanl  Pelanggan 

2.1.1.1 Definisil  Kepuasanl  Pelanggan 

Kotlerl  dalaml  Suyantol  &l  Yurdatila,l  (2013)l  menjelaskanl  bahwal  kepuasanl  

pelangganl  adalahl  tingkatl  perasaanl  seseorangl  setelahl  membandingkanl  (kinerjal  

ataul  hasil)l  yangl  dirasakanl  dibandingkanl  denganl  harapannya.l  Pelangganl  dapatl  

mengalamil  salahl  satul  daril  tigal  tingkatl  kepuasanl  umum,l  yaitul  jikal  kinerjal  

dibawahl  harapan,l  pelangganl  akanl  merasal  kecewal  tetapil  jikal  kinerjal  sesuail  

denganl  harapannya.l  Pelangganl  dapatl  mengalamil  salahl  satul  daril  tigal  tingkatl  

kepuasanl  umum,l  yaitul  jikal  kinerjal  dil  bawahl  harapan,l  pelangganl  akanl  merasal  

puasl  danl  apabilal  kinerjal  bisal  melebihil  harapanl  makanl  pelangganl  akanl  merasakanl  

sangatl  puasl  senangl  ataul  gembira.l  Kepuasanl  pelangganl  adalahl  responsl  ataul  reaksil  

terhadapl  ketidaksesuaianl  antaral  tingkatl  kepentinganl  sebelumnyal  danl  kinerjal  

aktuall  yangl  dirasakanl  setelahl  penggunaanl  ataul  pemakaianl  (Rangkuti,l  2011).l  

Kepuasanl  didefinisikanl  sebagail  perasaanl  pelangganl  yangl  puasl  ataul  kecewal  yangl  

dihasilkanl  daril  membandingkanl  kinerjal  yangl  dipersepsikanl  produkl  (ataul  hasil)l  

denganl  ekspektasil  pelanggan. 

Daril  penjelasanl  teoril  tersebut,l  dapatl  disimpulkanl  bahwal  kuncil  untukl  

memberikanl  kepuasanl  padal  pelangganl  adalahl  berusahal  mengetahuil  terlebihl  

dahulul  apal  yangl  dibutuhkanl  danl  diinginkanl  olehl  pelanggan.l  Padal  dasarnya,l  

kepuasanl  danl  ketidakpuasanl  pelangganl  atasl  produkl  ataul  jasal  akanl  berpengaruhl  
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padal  polal  perilakul  selanjutnya.l  Apabilal  pelangganl  merasal  puas,l  merekal  akanl  

semakinl  besarl  kemungkinanl  kembalil  membelil  produkl  ataul  jasal  yangl  sama.l  

Pelangganl  yangl  puasl  jugal  cenderungl  akanl  memberikanl  referensil  yangl  baikl  atasl  

produkl  ataul  jasal  yangl  telahl  merekal  gunakanl  kepadal  orangl  lain. 

2.1.1.2 Dimensil  Kepuasanl  Pelanggan 

Hall  yangl  dapatl  mempengaruhil  kepuasanl  pelangganl  dapatl  dilihatl  daril  

ukuranl  ataul  dimensil  kepuasanl  pelangganl  (Kotler,l  2022),l  yaitu: 

1. Tetapl  Setia 

Pelangganl  yangl  puasl  cenderungl  akanl  menjadil  setial  ataul  loyal.l  Pelangganl  

yangl  puasl  terhadapl  produkl  yangl  dikonsumsinyal  akanl  mempunyail  

kecenderunganl  untukl  membelil  ulangl  daril  produsenl  yangl  sama. 

2. Membelil  Produkl  yangl  Ditawarkan 

Keinginanl  untukl  membelil  produkl  ataul  makananl  lainl  yangl  ditawarkanl  karenal  

adanyal  keinginanl  untukl  mengulangl  pengalamanl  yangl  baikl  danl  menghindaril  

pengalamanl  yangl  buruk. 

3. Merekomendasikanl  Produk 

Kepuasanl  merupakanl  factorl  yangl  mendorongl  adanyal  komunikasil  daril  mulutl  

kel  mulutl  (wordl  ofl  mouth)l  yangl  bersifatl  positif.l  Hall  inil  dapatl  berupal  

rekomendasil  kepadal  calonl  pelangganl  yangl  lainl  danl  mengatakanl  hal-hall  yangl  

baikl  mengenail  produkl  danl  perusahaanl  yangl  menyediakanl  produk. 

4. Bersedial  Membayarl  Lebih 

Pelangganl  cenderungl  menggunakanl  hargal  sebagail  patokanl  kepuasan,l  ketikal  

hargal  lebihl  tinggil  pelangganl  cenderungl  berpikirl  kualitasl  menjadil  lebihl  tinggi. 
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5. Memberil  Masukan 

Walaupunl  kepuasanl  sudahl  tercapai,l  pelangganl  selalul  menginginkanl  yangl  

lebihl  baikl  lagi,l  makal  pelangganl  akanl  memberil  masukanl  ataul  saranl  agarl  

keinginanl  merekal  dapatl  tercapai. 

2.1.1.3 Pengukuranl  Kepuasanl  Pelanggan 

Tingkatl  kepuasanl  pelangganl  selalul  didasarkanl  padal  upayal  peniadaanl  ataul  

palingl  sedikitl  upayal  penyempitanl  jarakl  antaral  keadaanl  yangl  diinginkanl  dalaml  hall  

inil  berartil  harapanl  denganl  keadaanl  yangl  dihadapi.l  Menurutl  (Kotlerl  &l  Keller,l  

2022),l  terdapatl  sejumlahl  metodel  untukl  mengukurl  kepuasanl  pelangganl  terhadapl  

suatul  perusahaan.l  Beberapal  metodel  yangl  dapatl  dilakukanl  denganl  mudahl  antaral  

lainl  adalahl  surveil  berkala,l  mengamatil  tingkatl  kehilanganl  pelangganl  danl  

memperkerjakanl  pelangganl  misterius. 

1. Surveil  Berkala 

Surveil  berkalal  mampul  melacakl  kepuasanl  pelangganl  secaral  langsungl  danl  jugal  

mengajukanl  pertanyaanl  tambahanl  untukl  mengukurl  niatl  pembelianl  Kembalil  

danl  kemungkinanl  ataul  kesediaanl  respondenl  untukl  merekomendasikanl  suatul  

perusahaanl  danl  merekl  kepadal  orangl  lain. 

2. Tingkatl  Kehilanganl  Pelanggan 

Pengukuranl  tingkatl  kehilanganl  pelangganl  dapatl  dilakukanl  denganl  mengamatil  

secaral  langsungl  kepadal  pelangganl  yangl  merupakanl  pelangganl  tetap.l  

Pencegahanl  yangl  dapatl  dilakukanl  kepadal  pelangganl  yangl  tidakl  lagil  datangl  kel  

perusahaanl  adalahl  denganl  menghubungil  pelangganl  tersebut. 
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3. Pelangganl  Misterius 

Pelangganl  misteriusl  merupakanl  seseorangl  yangl  berperanl  sebagail  pembelil  

potensiall  danl  melaporkanl  titikl  kuatl  danl  titikl  lemahl  yangl  dialaminyal  dalaml  

berbelanjal  produkl  dil  perusahaanl  tersebutl  ataupunl  saatl  berbelanjal  dil  

perusahaanl  asing. 

Teknikl  pengukuranl  kepuasanl  pelangganl  harusl  dilakukanl  olehl  setiapl  

perusahaan,l  bahkanl  bukanl  hanyal  olehl  perusahaanl  sendiri,l  melainkanl  dil  

perusahaanl  pesaingl  juga.l  Apabilal  perusahaanl  kital  memilikil  tingkatl  kepuasanl  

pelangganl  sebanyakl  80%,l  hall  tersebutl  tidakl  akanl  lebihl  baikl  apabilal  tingkatl  

kepuasanl  pelangganl  perusahaanl  pesaingl  adalahl  sebanyakl  90%. 

2.1.1.4 Pengaruhl  Kepuasanl  Pelanggan 

Bagil  perusahaanl  yangl  berpusatl  kepadal  pelanggan,l  kepuasanl  pelangganl  

merupakanl  tujuanl  danl  saranal  pemasaran,l  dewasal  inil  perusahaanl  harusl  lebihl  baikl  

lagil  memperhatikanl  tingkatl  kepuasanl  pelanggannyal  karenal  internetl  menyediakanl  

saranal  bagil  pelangganl  untukl  menyebarkanl  berital  burukl  denganl  cepatl  danl  jugal  

berital  baikl  kel  seluruhl  dunial  Kotlerl  &l  Keller, (2016).l  Denganl  menggambarkanl  

kejadianl  danl  Tindakanl  yangl  salahl  ataul  tidakl  benarl  yangl  dilakukanl  olehl  

perusahaan,l  hall  inil  akanl  mendorongl  ketidakpuasanl  danl  protesl  daril  pelanggan.l  

Perusahaanl  yangl  meraihl  peringkatl  kepuasanl  pelangganl  yangl  tinggil  memastikanl  

pasarl  sasaranl  merekal  mengetahuinya.l  Setelahl  peringkatl  kepuasanl  tersebutl  

diketahui,l  makal  pelangganl  jugal  akanl  merasakanl  tingkatl  kepuasanl  yangl  lebihl  

tinggi. 
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Terciptanyal  kepuasanl  pelangganl  dapatl  memberikanl  beberapal  manfaat,l  

diantara-Nyal  adalahl  hubunganl  antaral  perusahaanl  danl  pelangganl  jadil  lebihl  

harmonis,l  memberikanl  dasarl  yangl  baikl  bagil  pembelianl  ulangl  danl  terciptanyal  

loyalitasl  pelanggan,l  membentukl  suatul  rekomendasil  daril  mulutl  kel  mulutl  yangl  

menguntungkanl  bagil  perusahaan,l  reputasil  perusahaanl  menjadil  lebihl  baikl  dimatal  

pelangganl  danl  labal  yangl  diperolehl  menjadil  meningkat. 

2.1.1.5 Indikatorl  Kepuasanl  Pelanggan 

Menurutl  Tjiptonol  (2014)l  indikatorl  kepuasanl  pelangganl  sebagail  berikut: 

1. Kualitasl  produk:l  kemampuanl  suatul  produkl  untukl  memenuhil  kebutuhanl  danl  

keinginanl  konsumen. 

2. Kualitasl  Pelayanan:l  tingkatl  keunggulanl  yangl  diberikanl  perusahaanl  kepadal  

pelangganl  danl  penerimal  layanan. 

3. Emosional:l  keadaanl  biologis,l  psikologis,l  danl  serangkaianl  kecenderunganl  

untukl  bertindak. 

4. Harga:l  satuanl  moneterl  ataul  ukuranl  lainnyal  yangl  ditukarkanl  untukl  

mendapatkanl  kepemilikanl  ataul  penggunaanl  suatul  barangl  danl  jasa. 

5. Lokasi:l  tempatl  perusahaanl  beroperasil  danl  melakukanl  kegiatanl  untukl  

menghasilkanl  barangl  danl  jasal  yangl  akanl  dijuall  kepadal  pelanggan. 

2.1.2 Pengalamanl  Pelanggan 

2.1.2.1 Definisil  Pengalamanl  Pelanggan 

Pengalamanl  pelangganl  mengacul  padal  responsl  batinl  danl  pribadil  yangl  

dimilikil  pelangganl  terhadapl  semual  interaksil  langsungl  ataul  tidakl  langsungl  denganl  

perusahaanl  Kavitha, (2020).l  Pengalamanl  pelangganl  berkonsentrasil  padal  persepsil  
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interaksil  antaral  perusahaanl  danl  pelangganl  yangl  memicul  reaksil  (Bhattl  &l  Patel,l  

2020).l  Pengalamanl  pelangganl  berasall  daril  evaluasil  pascal  pengalamanl  yangl  

positifl  terhadapl  pengalamanl  pelangganl  terhadapl  ekspektasil  pra-pengalamanl  

pelangganl  (Gahlerl  etl  al.,l  2019). 

2.1.2.2 Pengaruhl  Pengalamanl  Terhadapl  Loyalitasl  Pelanggan 

Gagasanl  tentangl  pengalamanl  pelangganl  telahl  menarikl  perhatianl  paral  

pemasarl  danl  muncull  sebagail  dimensil  pentingl  dalaml  pemasaranl  kontemporerl  

karenal  kemampuannyal  untukl  mencapail  keunggulanl  kompetitif,l  diferensiasi,l  danl  

kesuksesanl  bagil  perusahaanl  Manyangal  etl  al.,l  (2022).l  Worlul  etl  al.l  (2016)l  yangl  

pentingl  karenal  mempengaruhil  tindakanl  konsumen.l  Pengalamanl  pelangganl  

dianggapl  sebagail  strategil  untukl  menumbuhkanl  loyalitas,l  kepuasan,l  referensil  

positifl  daril  mulutl  kel  mulut,l  mengurangil  keluhan,l  danl  meningkatkanl  retensil  

Wijayal  etl  al.,l (2019). 

2.1.3 WOMl  Intention 

2.1.3.1 Definisil  WOMl  Intention 

Definisil  WOMl  intentionl  dapatl  berbeda-bedal  tergantungl  padal  konteksl  

industril  danl  karakteristikl  bisnis.l  WOMl  intentionl  ataul  WOMl  intentionl  suatul  

produkl  ataul  layananl  merupakanl  salahl  satul  faktorl  pentingl  yangl  memengaruhil  

keputusanl  pembelian,l  sertal  berperanl  besarl  dalaml  membentukl  persepsil  pelangganl  

terhadapl  merekl  ataul  perusahaan.l  WOMl  intentionl  merujukl  padal  niatl  pelangganl  

untukl  berbagil  informasil  secaral  informall  tentangl  pengalamanl  merekal  denganl  

suatul  produk,l  layanan,l  ataul  perusahaan,l  baikl  secaral  langsungl  maupunl  melaluil  

platforml  digitall  (Manyangal  etl  al.,l  2022).l  Niatl  inil  biasanyal  muncull  setelahl  
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pelangganl  merasal  puasl  denganl  layananl  yangl  diberikan.l  Secaral  umum,l  WOMl  

intentionl  berperanl  pentingl  dalaml  membentukl  citral  perusahaanl  danl  memengaruhil  

loyalitasl  pelanggan. 

2.1.3.2 Pengaruhl  WOMl  Intentionl  Terhadapl  Loyalitasl  Pelanggan 

WOMl  intentionl  adalahl  faktorl  pentingl  dalaml  mendorongl  pertumbuhanl  danl  

meningkatkanl  kepuasanl  pelanggan.l  Selamal  bertahun-tahun,l  WOMl  intentionl  

produkl  ataul  layananl  telahl  menjadil  trenl  utamal  dalaml  perilakul  konsumenl  danl  

mendapatkanl  perhatianl  dalaml  literaturl  pemasaranl  layanan.l  Persepsil  konsumenl  

terhadapl  WOMl  intentionl  terbentukl  daril  perbandinganl  antaral  harapanl  merekal  

sebeluml  menerimal  layananl  danl  pengalamanl  yangl  sebenarnyal  merekal  rasakan.l  

Persepsil  inil  miripl  denganl  sikapl  kepuasan,l  meskipunl  keduanyal  tidakl  identik.l  

WOMl  intentionl  dapatl  memengaruhil  keputusanl  pembelianl  orangl  lainl  karenal  

pelangganl  cenderungl  lebihl  percayal  padal  rekomendasil  daril  individul  yangl  merekal  

anggapl  memilikil  pengalamanl  pribadil  yangl  relevanl  (Manyangal  etl  al., (2022).l  

Layanan,l  padal  dasarnya,l  adalahl  penawaranl  yangl  dapatl  dijuall  kepadal  pelangganl  

danl  perusahaan,l  danl  terkadang,l  keduanyal  turutl  berperanl  dalaml  membentukl  

rekomendasil  tersebut. 

2.1.4 Loyalitasl  Pelanggan 

2.1.4.1 Definisil  Loyalitasl  Pelanggan 

Loyalitasl  secaral  bahasal  diartikanl  kesetiaan,l  yaitul  kesetiaanl  seseorangl  

terhadapl  suatul  obyek.l  Konseptualisasil  daril  loyalitasl  berkembangl  secaral  perlahan,l  

dimulail  daril  upayal  atasl  perilakul  loyalitas.l  Perilakul  loyalitasl  diukurl  dalaml  

outcomel  Junaedi,l (2015).l  Menurutl  Schiffmanl  danl  Wisenblitl  dalaml  Fatimahl  etl  al.,l 
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(2024),l  mengungkapkanl  bahwal  loyalitasl  pelangganl  dapatl  diperolehl  denganl  caral  

mengidentifikasil  targetl  pasar,l  memberikanl  hadiah,l  danl  memberikanl  hargal  yangl  

kompetitifl  kel  konsumen. 

Menurutl  Kartajayal  dalaml  Fatimahl  etl  al.,l (2024),l  loyalitasl  pelangganl  dapatl  

didefinisikanl  sebagail  manifestasil  daril  kebutuhanl  hidupl  daril  manusial  untukl  

memilikil  danl  mendukungl  sertal  mendapatkanl  rasal  amanl  danl  membangunl  

keterikatanl  denganl  organisasil  ataul  perusahaanl  tertentul  terkaitl  denganl  kebutuhanl  

akanl  suatul  jasal  danl  produk.l  Loyalitasl  pelangganl  yangl  memilikil  artil  yangl  pentingl  

bagil  kebutuhanl  hidup.l  Denganl  adanyal  pelangganl  yangl  memilikil  loyalitasl  padal  

suatul  produkl  makanl  pelangganl  akanl  melakukanl  pembelianl  ulang.l  Denganl  

demikian,l  pengusahal  harusl  meningkatkanl  loyalitasl  pelanggan. 

2.1.4.2 Jenis-Jenisl  Loyalitasl  Pelanggan 

Terdapatl  beberapal  jenisl  loyalitasl  pelangganl  yangl  perlul  diketahuil  olehl  

pengusahal  (Fatimahl  etl  al.,l  2024),l  diantara-Nya: 

1. Pelangganl  yangl  Tidakl  Loyal 

Pelangganl  yangl  tidakl  loyall  adalahl  pelangganl  yangl  barul  pertamal  kalil  

berinteraksil  denganl  produk,l  sehinggal  konsumenl  inil  diindikasikanl  beluml  

merasakanl  manfaatl  daril  produkl  yangl  dijuall  olehl  perusahaan. 

2. Pelangganl  Loyal 

Pelangganl  sedikitl  loyall  adalahl  konsumenl  yangl  inginl  membelil  kembalil  suatul  

produk,l  tetapil  masihl  menunjukkanl  ketertarikanl  yangl  rendah. 

3. Pelangganl  Loyall  Tersembunyi 
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Pelangganl  loyall  tersembunyil  adalahl  pelangganl  yangl  memilikil  ketertarikanl  

tinggil  padal  produkl  daril  perusahaan,l  tetapil  konsumenl  beluml  melakukanl  

pembelianl  ulangl  karenal  adal  alasanl  yangl  tidakl  sesuail  harapan. 

4. Pelangganl  Sangatl  Loyal 

Pelangganl  sangatl  loyall  adalahl  pelangganl  yangl  sangatl  setial  danl  selalul  

melakukanl  pembelianl  terhadapl  produkl  daril  perusahaan.l  Adal  istilahl  kalaul  

bukanl  produksil  “A”l  merekal  tidakl  akanl  maul  membeli. 

2.1.4.3 Karakteristikl  Loyalitasl  Pelanggan 

Berikutl  dil  bawahl  inil  terdapatl  empatl  karakteristikl  loyalitasl  pelanggan,l  

diantara-Nya: 

1. Melakukanl  pembelianl  ulangl  secaral  teratur.l  Konsumenl  melakukanl  pembelianl  

secaral  terus-menerusl  padal  suatul  produkl  tertentu.l  Contoh:l  pecintal  motorl  

Harleyl  Davidsonl  akanl  membelil  motorl  Harleyl  barul  jikal  adal  modell  Harleyl  

Davidsonl  yangl  terbaru,l  bahkanl  tidakl  hanyal  membelil  tetapil  merekal  jugal  

mengeluarkanl  uangl  tambahanl  untukl  mengubahnyal  sesuail  denganl  keinginanl  

mereka. 

2. Membelil  antarl  linil  produkl  danl  jasal  konsumenl  tidakl  hanyal  membelil  jasal  danl  

produkl  utamal  tetapil  konsumenl  jugal  membelil  linil  produkl  danl  jasal  daril  

perusahaanl  yangl  sama.l  Contoh:l  konsumenl  tidakl  hanyal  membelil  IPhonel  saja,l  

tetapil  merekal  jugal  membelil  aksesorisl  daril  IPhonel  untukl  mempercantikl  diril  

mereka. 

3. Mereferensikanl  kepadal  orangl  lain.l  Dimanal  konsumenl  melakukanl  komunikasil  

daril  mulutl  kel  mulutl  (mouthl  tol  mouth)l  berkenanl  denganl  produkl  tersebut.l  
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Contoh:l  seorangl  konsumenl  BMWl  yangl  sudahl  lamal  memakail  mobill  tersebut,l  

menceritakanl  tentangl  kehebatanl  danl  keunggulanl  daril  mobill  tersebut,l  

kemudianl  setelahl  itul  temannyal  tertarikl  membelil  mobill  BMWl  karenal  

mendengarl  cerital  tersebut. 

4. Menunjukkanl  kekebalanl  terhadapl  tarikanl  daril  pesaing.l  Konsumenl  menolakl  

untukl  menggunakanl  produkl  ataul  jasal  alternatifl  yangl  ditawarkanl  olehl  pesaing.l  

Contoh:l  paral  pecintal  motorl  12l  Nmaxl  menolakl  untukl  menggunakanl  motorl  

lain,l  bahkanl  merekal  jugal  cenderungl  menolakl  untukl  mengetahuil  jenis-jenisl  

motorl  lainnya. 

5. Konsumenl  yangl  loyall  merupakanl  asetl  bagil  perusahaan,l  hall  inil  dapatl  dilihatl  

berdasarkanl  karakteristikl  yangl  dimilikinya.l  Olehl  karenal  itu,l  loyalitasl  

konsumenl  merupakanl  suatul  hall  yangl  bisal  diandalkanl  untukl  memprediksil  

pertumbuhanl  dimasal  yangl  akanl  datangl  bagil  suatul  perusahaan. 

2.1.4.4 Keuntunganl  Meningkatkanl  Loyalitasl  Pelanggan 

Berikutl  dil  bawahl  inil  keuntunganl  yangl  didapatkanl  daril  meningkatkanl  

loyalitasl  pelangganl  (Fatimahl  etl  al.,l  2024),l  diantara-Nya: 

1. Mengurangil  biayal  pemesananl  yangl  terjadi. 

2. Mengurangil  biayal  transaksil  (kontrakl  danl  negosiasi). 

3. Mengurangil  biayal  turnoverl  konsumen. 

4. Meningkatkanl  penjualanl  perusahaan. 

5. Perusahaanl  akanl  mendapatkanl  wordl  ofl  mouthl  daril  pelanggan. 
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2.2 Penelitianl  Terdahulu 

Tabell  2.1l  Penelitianl  Terdahulu 

No. Peneliti Variabell  Amatan Hipotesis Hasill  Penelitianl  

danl  Kesimpulan 

1 Manyanga,l  W.,l  

Makanyezl  a,l  C.,l  &l  

Muranda,l  Zl  (2022). 

Pengalamanl  

pelanggan,l  

kepuasanl  

pelanggan,l  niatl  

wordl  ofl  mouth,l  

loyalitasl  

pelanggan,l  

demografil  

konsumenl  (gender,l  

usia,l  pendidikan,l  

pendapatan). 

H1:l  

Pengalamanl  

pelangganl  

berpengaruhl  

positifl  terhadapl  

loyalitas 

H2:l  Kepuasanl  

pelangganl  

berpengaruhl  

positifl  terhadapl  

loyalitasl  

pelanggan. 

H3:l  Niatl  wordl  

ofl  mouthl  

berpengaruhl  

positifl  terhadapl  

loyalitasl  

pelanggan. 

H4(a-D):l  

Demografil  

konsumenl  

(gender,l  usia,l  

pendidikan,l  

pendapatan)l  

memoderasil  

pengaruhl  

pengalamanl  

pelangganl  

terhadapl  

loyalitasl  

pelanggan. 

H5(a-d):l  

Demografil  

konsumenl  

memoderisasil  

pengaruhl  niatl  

wordl  ofl  mouthl  

terhadapl  

loyalitasl  

pelanggan. 

H1,l  H2,l  H3l  

didukung:l  

pengalamanl  

pelanggan,l  kepuasanl  

pelanggan,l  danl  niatl  

wordl  ofl  mouthl  

berpengaruhl  positifl  

terhadapl  loyalitasl  

pelanggan.l  Hanyal  

usial  yangl  

memoderasil  

pengaruhl  kepuasanl  

pelangganl  terhadapl  

loyalitasl  (H5bl  

didukung).l  Hipotesisl  

moderasil  lainnyal  

tidakl  didukung. 

2 Yacob,l  Johannes,l  

Edward,l  Sulistiyo,l  &l  

Mukminin,l  (2023) 

Independen:l  

Kualitasl  layanan,l  

budayal  programl  

loyalitas,l  

kepercayaan. 

 

Dependen:l  

Kepuasanl  

pelanggan,l  

H1:l  kepuasanl  

pelangganl  

berpengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

loyalitasl  

pelanggan 

H2:l  kualitasl  

layananl  

Kualitasl  layananl  

tidakl  signifikanl  

dalaml  memengaruhil  

loyalitas,l  tetapil  

signifikanl  terhadapl  

kepuasanl  pelanggan.l  

Budayal  berpengaruhl  

padal  loyalitasl  namunl  

tidakl  dimediasil  olehl  
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loyalitasl  pelanggan berpengaruhl  

terhadapl  

loyalitasl  

pelanggan 

H3:l  kualitasl  

layananl  

berpengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

kepuasanl  

pelanggan 

H4:l  kepuasanl  

pelangganl  

memediasil  

hubunganl  

antaral  kualitasl  

layananl  danl  

loyalitasl  

pelanggan 

H5:l  budayal  

berpengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

kepuasanl  

pelanggan 

H6:l  budayal  

berpengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

loyalitasl  

pelanggan 

H7:l  kepuasanl  

pelangganl  

memediasil  

hubunganl  

antaral  budayal  

danl  loyalitasl  

pelanggan 

H8:l  programl  

loyalitasl  

berpengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

kepuasanl  

pelanggan 

H9:l  programl  

loyalitasl  

berpengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

loyalitasl  

pelanggan 

H10:l  kepuasanl  

pelangganl  

memediasil  

kepuasan.l  Programl  

loyalitasl  danl  

kepercayaanl  secaral  

signifikanl  

memengaruhil  

kepuasanl  danl  

loyalitasl  pelanggan.l  

Kepuasanl  pelangganl  

memediasil  hubunganl  

antaral  kepercayaan,l  

programl  loyalitas,l  

danl  loyalitasl  

pelanggan. 
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hubunganl  

antaral  programl  

loyalitasl  danl  

loyalitasl  

pelanggan. 

H11:l  

kepercayaanl  

pelangganl  

berpengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

kepuasanl  

pelanggan 

H12:l  

kepercayaanl  

pelangganl  

berpengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

loyalitasl  

pelanggan 

3 Kosasih,l  Hidayat,l  

Hutahayanl  &l  

Sumartil  (2024) 

 H1:l  inovasil  

layananl  

berpengaruhl  

positifl  terhadapl  

kepuasanl  

pelanggan 

H2:l  kualitasl  

produkl  

berpengaruhl  

positifl  terhadapl  

kepuasanl  

pelanggan 

Kualitasl  produkl  

memilikil  dampakl  

signifikanl  terhadapl  

kepuasanl  danl  

loyalitasl  pelanggan.l  

Inovasil  layananl  tidakl  

mempengaruhil  

kepuasanl  langsungl  

tetapil  berpengaruhl  

signifikanl  terhadapl  

loyalitasl  jangkal  

panjang.l  Citral  

perusahaanl  jugal  

berperanl  pentingl  

dalaml  memperkuatl  

loyalitasl  pelanggan.l  

Kepuasanl  pelangganl  

memediasil  hubunganl  

antaral  kualitasl  

produkl  danl  loyalitas 

4 Chen,l  Q.,l  Lul  Y.,l  

Gong,l  Y.,l  &l  Xiong,l  

J.l  (2023). 

Kualitasl  layananl  

chatbotl  AIl  (9l  

dimensi),l  nilail  

yangl  dirasakan,l  

kepercayaanl  

kognitif,l  

kepercayaanl  

afektif,l  kepuasan,l  

loyalitasl  pelanggan 

H1:l  Kualitasl  

layananl  chatbotl  

Ail  →l  nilail  

yangl  dirasakan 

H2:l  kualitasl  

layananl  chatbotl  

AIl  →l  

kepercayaanl  

kognitif 

H3:l  kualitasl  

layananl  chatbotl  

AIl  →l  

kepercayaanl  

afektif 

Semual  hipotesisl  

didukung.l  Kualitasl  

layananl  chatbotl  AIl  

berpengaruhl  positifl  

terhadapl  nilail  yangl  

dirasakan,l  

kepercayaan,l  danl  

kepuasan.l  Nilail  yangl  

dirasakan,l  

kepercayaan,l  danl  

kepuasanl  

berpengaruhl  positifl  

terhadapl  loyalitasl  

pelanggan. 
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H4:l  kualitasl  

layananl  chatbotl  

AIl  →l  kepuasan 

H5:l  nilail  yangl  

dirasakanl  →l  

loyalitasl  

pelanggan 

H6:l  

kepercayaanl  

kognitifl  →l  

loyalitasl  

pelangan 

H7:l  

kepercayaanl  

afektifl  →l  

loyalitasl  

pelanggan 

H8:l  kepuasal  →l  

loyalitasl  

pelanggan 

Modell  rantail  

sekuensiall  kualitasl  

layanan-loyalitasl  

tetapl  validl  dalaml  

konteksl  layananl  

chatbotl  AI.l  Kualitasl  

layananl  chatbotl  AIl  

mempengaruhil  

loyalitasl  pelangganl  

melaluil  nilail  yangl  

dirasakan,l  

kepercayaan,l  danl  

kepuasan. 

5 Mubarok,l  Suharjo,l  

Raihan,l  Wiwinl  &l  

Bandawatyl  (2023) 

Fasilitasl  citral  

merek,l  kualitasl  

produk,l  promosi,l  

kualitasl  layanan,l  

kepuasanl  

pelanggan,l  

loyalitasl  pelanggan 

H1:l  fasilitasl  

memilikil  

pengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

kepuasanl  

pelanggan 

H2:l  fasilitasl  

memilikil  

pengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

loyalitasl  

pelanggan 

H3:l  citral  merekl  

memilikil  

pengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

kepuasanl  

pelangganl   

H4:l  citral  merekl  

memilikil  

pengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

loyalitasl  

pelangan 

H5:l  kualitasl  

produkl  

memilikil  

pengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

kepuasanl  

Fasilitas,l  citral  

merek,l  kualitasl  

produk,l  danl  kualitasl  

layananl  berpengaruhl  

signifikanl  terhadapl  

kepuasanl  pelanggan.l  

Kualitasl  produkl  

berpengaruhl  

signifikanl  terhadapl  

loyalitasl  pelanggan.l  

Promosil  tidakl  

berpengaruhl  

signifikanl  terhadapl  

kepuasanl  danl  

loyalitas.l  Fasilitas,l  

citral  merek,l  danl  

kualitasl  layananl  

tidakl  berpengaruhl  

signifikanl  terhadapl  

loyalitas.l  Kepuasanl  

pelangganl  

berpengaruhl  

signifikanl  terhadapl  

loyalitas.l  Fasilitas,l  

citral  merek,l  kualitasl  

produk,l  danl  kualitasl  

layananl  

mempengaruhil  

kepuasanl  pelanggan.l  

Kualitasl  produkl  danl  

kepuasanl  pelangganl  

mempengaruhil  

loyalitas.l  Promosil  

tidakl  mempengaruhil  

kepuasanl  maupunl  
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pelanggan 

H6:l  kualitasl  

produkl  

memilikil  

pengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

loyalitasl  

pelanggan 

H7:l  promosil  

memilikil  

pengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

kepuasanl  

pelanggan 

H8:l  promosil  

memilikil  

pengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

loyalitasl  

pelanggan 

H9:l  kualitasl  

layananl  

memilikil  

pengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

kepuasanl  

pelanggan 

H10:l  kualitasl  

layananl  

memilikil  

pengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

loyalitasl  

pelanggan 

H11:l  kepuasanl  

pelangganl  

memilikil  

pengaruhl  

signifikanl  

terhadapl  

loyalitasl  

pelanggan 

loyalitas. 

6 Minl  &l  Tangjitproml  

(2023) 

Inovasil  produk,l  

kualitasl  layanan,l  

kualitasl  produk,l  

kepuasanl  

pelanggan,l  

kepercayaan,l  

komunikasil  (wordl  

ifl  mouth,l  publicl  

H1:l  inovasil  

produkl  

memilikil  

dampakl  

signifikanl  

terhadapl  

kepuasanl  

pelanggan 

Kualitasl  layananl  danl  

produkl  memilikil  

hubunganl  signifikanl  

denganl  kepuasanl  

pelanggan,l  

sementaral  inovasil  

produkl  tidak.l  

Kepuasanl  
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relations,l  medial  

relations,l  danl  

sociall  medial  

marketing),l  danl  

loyalitasl  pelanggan. 

H2:l  kualitasl  

layananl  

memilikil  

dampakl  

signifikanl  

terhadapl  

kepuasanl  

pelanggan 

H3:l  kualitasl  

produkl  

memilikil  

dampakl  

signifikanl  

terhadapl  

kepuasanl  

pelanggan 

H4:l  kepuasanl  

pelangganl  

memilikil  

dampakl  

signifikanl  

terhadapl  

kepercayaan 

H5:l  

kepercayaanl  

memilikil  

dampakl  

signifikanl  

terhadapl  

loyalitasl  

pelanggan 

H6:l  komunikasil  

semi/tidakl  

terkontroll  

memilikil  

dampakl  

signifikanl  

terhadapl  

loyalitasl  

pelanggan 

kepercayaanl  danl  

komunikasil  memilikil  

hubunganl  signifikanl  

denganl  loyalitasl  

pelanggan.l  

Kesimpulanl  

utamanyal  adalahl  

kualitasl  layananl  danl  

produkl  yangl  

memadail  sertal  

komunikasil  yangl  

baikl  dapatl  

meningkatkanl  

loyalitasl  pelanggan 

 

2.3 Kerangkal  Penelitian 

Penelitianl  inil  bertujuanl  untukl  memberikanl  data-datal  berupal  buktil  empirisl  

adal  ataul  tidaknyal  pengaruhl  kepuasanl  pelanggan,l  pengalamanl  pelanggan,l  danl  

WOMl  intentionl  terhadapl  loyalitasl  pelanggan,l  denganl  variabell  independenl  yaitul  

kepuasanl  pelanggan,l  pengalamanl  pelangganl  danl  WOMl  intention,l  sedangkanl  
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variabell  dependenl  yaitul  loyalitasl  pelanggan.l  Kerangkal  pemikiranl  inil  digunakanl  

untukl  memudahkanl  jalanl  pemikiranl  terhadapl  permasalahanl  yangl  sedangl  diteliti.l   

 

 
Gambarl  2.1l  Kerangkal  Berpikir 

Sumber: Manyangal  etl  al.,l  2022 

2.4 Pengembanganl  Hipotesis 

2.4.1 Pengaruhl  Kepuasanl  Pelangganl  Terhadapl  Loyalitasl  Pelangganl  

Kendaraanl  Bermotorl  dil  Yogyakarta 

Kepuasanl  didefinisikanl  sebagail  perasaanl  pelangganl  yangl  puasl  ataul  

kecewal  yangl  dihasilkanl  daril  membandingkanl  kinerjal  yangl  dipersepsikanl  produkl  

ataul  hasill  denganl  ekspektasil  pelanggan.l  Kotlerl  dalaml  (Barbosal  etl  al.,l  2023)l  

menjelaskanl  bahwal  kepuasanl  pelangganl  adalahl  tingkatl  perasaanl  seseorangl  

setelahl  membandingkanl  (kinerjal  ataul  hasil)l  yangl  dirasakanl  dibandingkanl  denganl  

harapannya.l  Kepuasanl  pelangganl  adalahl  responsl  ataul  reaksil  terhadapl  

ketidaksesuaianl  antaral  tingkatl  kepentinganl  sebelumnyal  danl  kinerjal  aktuall  yangl  

dirasakanl  setelahl  penggunaanl  ataul  pemakaianl  Rangkuti,(2011).l  Penelitianl  yangl  

Kepuasan 

Pelanggan                      

(X1)        

 

Pengalaman 

Pelanggan                

(X2) 

WOM Itention 

(X3) 

Loyalitas 

Pelanggan                         

(Y) 

H1 

H2 

H3 
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dilakukanl  olehl  (Barbosal  etl  al.,l  2023)l  menunjukkanl  bahwal  kepuasanl  pelangganl  

berpengaruhl  positifl  terhadapl  loyalitasl  pelanggan.l  Penelitil  serupal  yangl  dilakukanl  

olehl  (Mubarokl  etl  al.,l  2023)l  menemukanl  bahwal  kepuasanl  pelangganl  berpengaruhl  

signifikanl  terhadapl  loyalitas. 

Kepuasanl  pelangganl  adalahl  perasaanl  ataul  evaluasil  yangl  dihasilkanl  ketikal  

adal  kesesuaianl  antaral  harapanl  pelangganl  danl  pengalamanl  yangl  merekal  terima.l  

Jikal  pengalamanl  yangl  diterimal  lebihl  daril  harapan,l  makal  pelangganl  merasal  puas.l  

Sebaliknya,l  jikal  pengalamanl  yangl  diterimal  kurangl  daril  harapan,l  makal  merekal  

akanl  merasal  tidakl  puas.l  Dalaml  jangkal  panjang,l  perusahaanl  yangl  berhasill  

mempertahankanl  tingkatl  kepuasanl  pelangganl  yangl  tinggil  akanl  mendapatkanl  

banyakl  manfaat,l  termasukl  peningkatanl  loyalitas,l  referensil  daril  pelanggan,l  danl  

posisil  yangl  lebihl  kuatl  dil  pasar.l  Olehl  karenal  itu,l  menjagal  kepuasanl  pelangganl  

bukanl  hanyal  sebuahl  tujuanl  jangkal  pendek,l  tetapil  jugal  investasil  untukl  masal  

depan. 

Definisil  kepuasanl  pelangganl  olehl  beberapal  ahlil  dil  atas,l  dapatl  disimpulkanl  

bahwal  kepuasanl  pelangganl  adalahl  hasill  perbandinganl  antaral  harapanl  danl  

kenyataanl  yangl  didapatkanl  saatl  menggunakanl  suatul  produkl  ataul  layanan.l  

Berdasarkanl  hasill  daril  penelitian-penelitianl  tersebut,l  penelitil  mengajukanl  

hipotesisl  sebagail  berikut. 

H1:l  Kepuasanl  pelangganl  memengaruhil  loyalitasl  pelanggan. 
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2.4.2 Pengaruhl  Pengalamanl  Pelangganl  Terhadapl  Loyalitasl  Pelangganl  

Kendaraanl  Bermotorl  dil  Yogyakarta 

Pengalamanl  pelangganl  mengacul  padal  responsl  batinl  danl  pribadil  yangl  

dimilikil  pelangganl  terhadapl  semual  interaksil  langsungl  ataul  tidakl  langsungl  denganl  

perusahaanl  (Kavitha,l  2020).l  Pengalamanl  pelangganl  berkonsentrasil  padal  persepsil  

interaksil  antaral  perusahaanl  danl  pelangganl  yangl  memicul  reaksil  (Bhattl  &l  Patel,l  

2020).l  Pengalamanl  pelangganl  dianggapl  sebagail  strategil  untukl  menumbuhkanl  

loyalitas,l  kepuasan,l  referensil  positifl  daril  mulutl  kel  mulut,l  mengurangil  keluhan,l  

danl  meningkatkanl  retensil  (Wijayal  etl  al.,l  2019).l  Penelitianl  yangl  dilakukanl  olehl  

(Manyangal  etl  al.,l  2022)l  menemukanl  bahwal  pengalamanl  pelangganl  berpengaruhl  

positifl  terhadapl  loyalitasl  pelanggan.l  Pengalamanl  pelangganl  yangl  positifl  dapatl  

meningkatkanl  loyalitas,l  memperkuatl  citral  merek,l  danl  mendorongl  pemasaranl  daril  

mulutl  kel  mulut,l  yangl  semuanyal  berkontribusil  padal  kesuksesanl  bisnis.l  

Sebaliknya,l  pengalamanl  negatifl  dapatl  menyebabkanl  pelangganl  beralihl  kel  

kompetitor.l  Setiapl  titikl  kontakl  membantul  membentukl  opinil  pelangganl  terhadapl  

merek,l  yangl  dapatl  memengaruhil  tingkatl  kepuasanl  danl  loyalitasl  mereka.l  

Komponenl  utamal  daril  pengalamanl  pelangganl  meliputil  pelayananl  yangl  konsisten,l  

kemudahanl  dalaml  berinteraksi,l  layananl  yangl  depersonalisasi,l  sertal  responsl  yangl  

cepatl  terhadapl  pertanyaanl  ataul  keluhan.l  Strategil  sepertil  memahamil  kebutuhanl  

pelanggan,l  menyediakanl  perjalananl  pelangganl  yangl  mulus,l  danl  memanfaatkanl  

teknologil  modernl  sangatl  pentingl  untukl  menciptakanl  pengalamanl  yangl  

memuaskan.l  Denganl  manajemenl  pengalamanl  pelangganl  yangl  efektif,l  perusahaanl  

tidakl  hanyal  dapatl  memenuhil  harapanl  pelangganl  tetapil  jugal  menciptakanl  
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hubunganl  jangkal  panjangl  yangl  menguntungkan.l  Berdasarkanl  hasill  daril  penelitianl  

tersebut,l  penelitil  mengajukanl  hipotesisl  sebagail  berikut. 

H2:l  Pengalamanl  pelangganl  memengaruhil  loyalitasl  pelanggan. 

 

2.4.3 Pengaruhl  WOMl  Intentionl  Terhadapl  Loyalitasl  Pelangganl  Kendaraanl  

Bermotorl  dil  Yogyakarta 

WOMl  intentionl  merujukl  padal  niatl  pelangganl  untukl  berbagil  informasil  

secaral  informall  tentangl  pengalamanl  merekal  denganl  suatul  produk,l  layanan,l  ataul  

perusahaan,l  baikl  secaral  langsungl  maupunl  melaluil  platforml  digitall  Manyangal  etl  

al., (2022).l  Niatl  inil  biasanyal  muncull  setelahl  pelangganl  merasal  puasl  denganl  

layananl  yangl  diberikan.l  WOMl  intentionl  berpotensil  memengaruhil  keputusanl  

pembelianl  konsumenl  lain,l  karenal  merekal  cenderungl  lebihl  mempercayail  

rekomendasil  yangl  berasall  daril  orang-orangl  denganl  pengalamanl  langsungl  yangl  

dianggapl  relevanl  Manyangal  etl  al., (2022).l  Penelitianl  yangl  dilakukanl  olehl  

Manyangal  etl  al.l  (2022)l  menemukanl  bahwal  WOMl  intentionl  yangl  positifl  danl  

komunikasil  yangl  baikl  dapatl  meningkatkanl  loyalitasl  pelanggan.l  Ketikal  pelangganl  

membagikanl  pengalamanl  positifl  mereka,l  hall  inil  dapatl  memperkuatl  keterikatanl  

pelangganl  lainl  terhadapl  platform,l  terutamal  saatl  informasil  tersebutl  dianggapl  

kredibell  danl  relevanl  Wangl  &l  Karia,l (2024).l  WOMl  intentionl  memilikil  peranl  

pentingl  dalaml  membangunl  loyalitasl  pelangganl  dil  sektorl  juall  beli,l  terutamal  dil  eral  

digital.l  Loyalitasl  pelangganl  bukanl  hanyal  soall  frekuensil  penggunaanl  jasal  ataul  

produk,l  tetapil  jugal  mencerminkanl  kepercayaanl  danl  hubunganl  jangkal  panjangl  

antaral  pelangganl  danl  perusahaanl  Yacobl  etl  al.,l (2023).l  Dalaml  pandanganl  evaluasil  

kognitif,l  caral  konsumenl  menilail  produkl  inovatifl  sebagianl  besarl  dipengaruhil  olehl  
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saluranl  informasil  yangl  tidakl  langsung,l  sepertil  iklan,l  medial  sosial,l  danl  

rekomendasil  daril  orangl  lainl  Sunl  etl  al., (2022).l  Perusahaanl  yangl  mampul  

menciptakanl  WOMl  intentionl  positifl  tidakl  hanyal  meningkatkanl  kepuasanl  

pelanggan,l  tetapil  jugal  memperkuatl  loyalitasl  mereka,l  mendorongl  pemasaranl  daril  

mulutl  kel  mulut,l  danl  membangunl  reputasil  positifl  dil  pasarl  yangl  kompetitifl  Bapatl  

&l  Kannadhasan,l (2022).l  Berdasarkanl  hasill  daril  penelitian-penelitianl  tersebut,l  

penelitil  mengajukanl  hipotesisl  sebagail  berikut. 

H3:l  WOMl  intentionl  memengaruhil  loyalitasl  pelanggan. 


