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Abstract: This research is aimed to give contribution of thought to the influence of image and customer’s satisfaction 
towards the customers’ loyalty to traditional foods in Surabaya. This research uses exploratory research method to 
determine the population and sample. The populations of this research are consumers aged ≥ 17 years old, living in 
Surabaya, and having consumed traditional foods. The samples are taken by using simple random sampling. Questionnaires 
are used as instruments to get the primary data in order to identify the fact or real condition in the field. The results of the 
research show that (1) image and consumers’ satisfaction strongly, positively, and significantly influence the consumers’ 
loyalty both partially and simultaneously, and (2) consumers’ satisfaction dominantly influence the consumers’ loyalty 
towards traditional foods in Surabaya. Based on the results of the research, it is suggested that the traditional food’s sellers 
or agents in Surabaya should pay attention, maintain, and improve the image of the products and consumers’ satisfaction. If 
there is any alternative of selling strategy to choose, the most important thing to be considered is the consumer satisfaction 
strategy. It is because variable of satisfaction dominantly affects the consumers’ loyalty toward the traditional foods in 
Surabaya. 
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PENDAHULUAN 
 

Bagi kalangan usaha, untuk dapat bertahan dalam 
situasi pasar yang mega-kompetitif dan dinamis 
seperti era sekarang perlu setiao saat mencermati 
perubahan yang terjadi akibat gejolak pasar. Hal itu 
dimaksudkan agar memudahkan para pengelola 
perusahaan merancang dan menetapkan strategi yang 
tepat dalam menjalankan usahanya. Selain itu, agar 
perusahaan dapat membangin fondasi yang kuat yang 
dapat menangkal setiap gejolak yang terjadi di pasar. 

Untuk dapat membangun fondasi yang kuat, 
salah satu prasyarat yang harus dipenuhi perusahaan 
adalah memahami baik konsumen maupun pesaing 
yang ada, karena baik konsumen maupun pesaing 
akan saling mempengaruhi perubahan produk 
maupun layanan melalui keikutsertaannya. 

Perubahan-perubahan yang terjadi dalam ling-
kungan pasar dapat dengan cepat berubah baik varian 
maupun harga suatu produk maupun teknologinya. 
Dalam fenomena persaingan yang semakin ketat, 
konsumen mempunyai alternatif pilihan atas 
keputusan pembelian yang semakin banyak. Konsu-
men akan mudah beralih ke produk lainnya jika 
produk yang diproduksi oleh suatu perusahaan tidak 
mampu lagi memuaskan kebutuhan dan keinginan-
nya. Jika konsumen mulai meninggalkan produk 
perusahaan dan beralih ke produk lainnya (produk 
pesaing) berarti perusahaan harus memulai dari 

bawah lagi untuk mempu mengambilkan konsumen 
yang telah berpindah ke lain produk. 

Citra sebuah produk mempengaruhi konsumen 
dalam memutuskan memilih suatu produk untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Sebagai-
mana dinyatakan oleh Martineau mengenai citra 
produk, yaitu (Engel, Blackwell, dan Miniard, 
1995:256): “cara di mana sebuah produk didefinisi-
kan di dalam benak pembelanja, sebagian oleh 
kualitas fungsionalnya dan sebagian lagi oleh atribut 
psikologisnya.” Konsumen melakukan evaluasi ter-
sebut terhadap produk maupun terhadap atribut 
produk. Keseluruhan evaluasi tersebut disebut sebagai 
citra produk. Karena citra merupakan realitas yang 
diandalkan oleh konsumen sewaktu membuat pilihan, 
maka pengukuran citra merupakan alat esensial untuk 
para analis konsumen. 

Oliver dalam Tjiptono (1997:24) mendefinisikan 
kepuasan konsumen sebagai: “tingkat perasaan 
seseorang setelah membendingkan kinerja atau hasil 
yang dirasakannya dengan harapannya.: Sedangkan 
menurut Dutka (1994:211), kepuasan konsumen 
merupakan hal yang sangat penting untuk mencapai 
keberhasilan dari suatu badan usaha. Karena itu 
apabila tetap ingin bertahan atau bahkan memenang-
kan persaingan perusahaan harus berorientasi pada 
pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen. 
Untuk dapat menciptakan kepuasan dari konsumen 
dari banyaknya pesaing yang berorientasi sama, maka 
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strategi untuk memenangkan pasar salah satunya 
adalah dengan menerapkan strategi kepuasan konsu-
men. 

Seorang konsumen dikatakan setia atau loyal 
apabila menunjukkan perilaku pemberlian secara 
teratur atau terdapat suatu kondisi dimana mewajib-
kan pelanggan membeli paling sedikit dua kali dalam 
selang waktu tertentu. Dan pada kondisi ini konsumen 
tersebut dapat disebut sebagai pelanggan (Griffin, 
1995:30). Jika, perusahaan telah mampu menjadikan 
konsumen menjadi pelanggan perusahaan, maka hal 
mutlak yang harus dilakukan perusahaan adalah 
usaha untuk tetap mempertahankan pelanggan agar 
menjadi pelanggan yang loyal. 

Penelitian mengenai hubungan antara citra, 
kepuasan dan loyalitas telah dilakukan sebelumnya 
oleh Kandampully dan Suhartono (2000) dengan 
mengambil obyek penelitian industri perhotelan. 
Hasil yang diperoleh dari penelitian tersebut adalah 
citra dan kepuasan konsumen berpengaruh positif 
terhadap loyalitas pelanggan. 

Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi 
menjadikan persaingan terasa semakin ketat. Begitu 
pula yang terjadi dalam industri makanan. Produk 
makanan olahan baik produksi dalam negeri maupun 
luar negeri membanjiri pusat-pusat jajanan atau pusat-
pusat perbelanjaan. Dengan banyaknya pilihan 
tersebut, sudah tentu membawa pengaruh pada pola 
makan dan selera konsumen terhadap makanan. 

Salah satu dampak dari perkembangan ilmu 
pengetahuan dan teknologi dapat dilihat dari 
fenomena yang dapat diamati yaitu makanan olahan 
produksi luar negeri yang sangat dirasakan mendesak 
keberadaan makanan tradisional. Kalaupun makanan 
tradisional dipilih, makanan tersebut dipilih hanya 
oleh sebagian kecil dari masyarakat atau dipilih 
dengan alas an untuk bernostalgia. Dalam pesta 
bernuansa budaya lokal sekalipun, hidangan makanan 
tradisional tidak selalu disajikan. Fenomena tersebut 
membuka peluang untuk diteliti. Mengapa makanan 
tradisional terdesak oleh makanan dari luar negeri? 
Mengapa pola makan dan selera masyarakat 
khususnya di Surabaya bergeser, dari makanan 
tradisional ke makanan dengan selera luar negeri? 
Pertanyaan-pertanyaan tersebut menarik untuk dicari 
jawabannya. Dalam penelitian ini, karena keter-
batasan peneliti pertanyaan-pertanyaan tersebut tidak 
semua dicari jawabnya. Dalam penelitian ini peneliti 
memfokuskan penelitian hanya pada hubungan antara 
citra, kepuasan dan loyalitas konsumen makanan 
tradisional di Surabaya. Penelitian ini penting diteliti 
untuk mendapat jawaban atas terjadinya fenomena 
yang mengkhawatirkan keberadaan makanan tradisio-
nal sebagaimana telah diutarakan sebelumnya dari sisi 
pemasaran khususnya perilaku konsumen. 

Berdasarkan paparan tersebut, tujuan penelitian 
ini adalah untuk mengetahui hubungan antara citra, 
kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen terhadap 
makanan tradisional di Surabaya. 
 
RUMUSAN MASALAH 

 
Dari apa yang telah dipaparkan dalam pen-

dahuluan, masalah yang dapat dirumuskan dalam 
penelitian ini adalah: 
1. Apakah citra dan kepuasan konsumen secara 

bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas konsumen pada makanan 
tradisional di Surabaya? 

2. Apakah citra makanan tradisional secara parsial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas konsumen pada makanan tradisional di 
Surabaya? 

3. Apakah kepuasan konsumen pada makanan 
tradisional secara parsial berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen pada 
makanan tradisional di Surabaya? 

4. Manakah dari variabel citra dan kepuasan 
konsumen yang berpengaruh dominan terhadap 
loyalitas konsumen pada makanan tradisional di 
Surabaya? 
 

METODE PENELITIAN 
 
Desain Penelitian 

  
Desain penelitian yang diajukan ini adalah 

penelitian kausalitas, yaitu penelitian yang difokuskan 
untuk membuktikan pengaruh citra dan kepuasan 
terhadap loyalitas konsumen pada makanan tradisio-
nal di Surabaya. Rancangan penelitian ini berbentuk 
riset yang dillakukan dengan menggunakan instru-
ment kuesioner. 

 
Identifikasi Variabel 

  
Variabel yang digunakan dalam penelitian terdiri 

dari variabel bebas dan variabel terikat. Variabel 
bebas meliputi citra makanan tradisional (X1), 
kepuasan konsumen pada makanan tradisional (X2). 
Sedangkan variabel terikat adalah loyalitas konsumen 
pada makanan tradisional (Y). 

 
Definisi Operasional Variabel 

  
Definisi operasional variabel dalam penelitian 

inidideskripsikan sebagai berikut: 
1. Citra makanan tradisional (X1) 
 Yaitu criteria evaluasi konsumen terhadap produk 

maupun persepsi konsumen tentang atribut 
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produk. Keseluruhan evaluasi maupun persepsi 
disebut sebagai citra produk. Indikator citra 
makanan tradisional diukur dari: (1) rasa, (2) 
harga, (3) gizi, dan (4) kenyamanan. 

2. Kepuasan konsumen pada makanan tradisional 
(X2) 

 Yaitu tingkat perasaan seseorang setelah 
membandingkan kinerja atau hasil yang dirasa-
kannya dengan harapannya. Indicator kepuasan 
konsumen pada makanan tradisional diukur 
dengan atribut yang berhubungan dengan produk 
(attributes related to product) yang meliputi: (1) 
hubungan antara nilai dan harga (value price 
relationship), (2) Kualitas produk (product 
quality), (3) Manfaat produk (product benefit), (4) 
Sifat produk (product features), (5) Keandalan dan 
konsistensi produk (product reliability and 
consistency), dan (6) Luas produk atau layanan 
(range of product or service). 

3. Variabel terikat adalah loyalitas konsumen pada 
makanan tradisional (Y). 

 Seorang pelanggan dikatakan setia atau loyal 
apabila konsumen tersebut menunjukkan perilaku 
pembelian secara teratur. Indicator dari variable ini 
adalah sebagai beriku: (1) Pilihan pertama 
makanan pada makanan tradisional, (2) Keteguh-
an hari untuk tetap memilih makanan tradisional, 
(3) Keinginan untuk selalu mencoba makanan 
tradisional varian baru, dan (5) memberikan 
rekomendasi bagi orang lain untuk membeli 
produk yang sama. 

 
Jenis dan Sumber Data 

  
Jenis data yang dipergunakan dalam penelitian 

ini adalah data kuantitatif dan data kualitatif. Data 
kuantitatif merupakan data hasil serangkaian obser-
vasi (pengukuran) yang dapat dinyatakan dalam 
angka-angka. Data kuantitatif dalam penelitian ni 
adalah scoring jawaban responden atas kuesioner 
yang diberikan. Sedangkan data kualitatif adalah data 
hasil dari serangkaian observasi yang tidak berwujud 
angka. 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini 
berasal dari sumber primer yang diperoleh langsung 
dari konsumen (responden) melalui instrument 
penelitian kuesioner. 
 
Alat dan Metode Pengumpulan Data 

 
Instrumen atau alat yang digunakan pengum-

pulan data adalah kuesioner, sedangkan metode 
pengumpulan data adalah sebagai berikut: 
1 Survey Pendahuluan 
 Yaitu dengan melakukan pengamatan secara 

umum pada perilaku konsumen makanan 

tradisional di Surabaya, untuk mengidentifikasi 
permasalahan yang akan dibahas. 

2 Survey Lapangan 
 Yaitu dlakukan dengan penyebaran kuesioner 

pada konsumen sebagai data primer yang ber-
sumber dari data primer. Prosedur pengumpulan 
data dengan kuesioner adalah sebagai berikut: (1) 
Membagi kuesioner kepada responden; (2) 
Peneliti memberikan penjelasan dan membimbing 
responden tentang cara pengisian kuesioner; (3) 
Kuesioner yang telah diisi oleh responden 
dikumpulkan, disortir, pemberian score dan 
kemudian ditabulasi. 

 
Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 

 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen 

makanan tradisional di Surabaya. Dengan karakteristil 
berusia ≥ 17 tahun dan pernah mengkonsumsi 
makanan tradisional. 

Dalam penelitian ini tidak diketahui jumlah 
populasi dengan pasti. Maka jumlah sample yang 
akan diambil berdasarkan perhitungan sebagai berikut 
(Zainuddin, 1998:100-101): 

2
2 ..
d

qpzn =  

Dimana: 
n    =   Jumlah sample. 
p    =   Estimator proporsi populasi (0,5). 
q    =   1 – P. 
z     =    Harga kurva interval tergantung; dari harga 

alpha (α = 1 – 0,95 = 0,05), jadi z-nya = 1,976. 
d    =   Interval (0,10). 
 
Teknik Analisis Data 
 
Analisis korelasi dan determinasi secara simultan 

  
Untuk mengetahui keeratan hubungan antara 

semua variable bebas secara serempak terhadap 
variable terikat 1, maka perlu dihitung besarnya 
koefisien korelasi berganda (R). menurut Awat 
(1995:348), Untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh variable-veriabel bebas terhadap variable 
terikat dapat dilacak dari perhitungan koefisien 
determinasi berganda (R2)”. Nilai koefisien korelasi 
berganda (R) dapat diperoleh dengan mengambil akar 
dari nilai koefisien determinasi (R2). Menurut Mason 
dan Lind (1999:83), rumus koefisien determinasi 
berganda adalah: 

SST
SSER −= 12  

Dimana: 
R2      =   koefisien determinasi berganda antara Y 

dengan X1 dan X2. 
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SST =  total sum of square. 
SSR =  regression sum of square. 
SSE =  error sum of square. 

 
Untuk menghindari kesalahan hitung dalam 

pengolahan data, maka pengolahan data untuk 
mencari nilai koefisien korelasi berganda (R) dan 
koefisien determinasi berganda (R2), akan digunakan 
perangkat lunak komputer dengan program SPSS. 
 
Analisis korelasi dan determinasi secara parsial 

 
Analisis koefisien regresi linier berganda 

digunakan untuk menjelaskan pengeruh variable 
bebas terhadap variable terikat dengan membuat 
persamaan garis regresi linier berganda. Menurut 
Hadi (1995:2), “model regresi linier berganda 
digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel-
variabel bebas terhadap variable terikat dengan 
membuat persamaan garis regresi linier berganda”’ 
yaitu: 

2211 XbXbaY ++=  
Keterangan: 
Y  = loyalitas konsumen makanan tradisional. 
X1  = citra makanan tradisional. 
X2  = kepuasan konsumen makanan tradisional. 
a  = konstanta. 
b1 = koefisien regresi X1. 
b2  = koefisien regresi X2. 
 
Pengujian Hipotesis 
 
Uji Koefisisen Regresi Secara Simultan (Uji F) 

 
Untuk mengetahui apakah variable-variabel 

bebas secara simultan berpengaruh signifikan 
terhadap variable terikat (Y) digunakan uji F dengan 
langkah-langkah pengujian sebagai berikut: 
1 Merumuskan hipotesis statistik 
 Ho : b1, b2 = 0, berarti secara simultan variable-

variabel bebas (X1 dan X2) tidak berpengaruh 
terhadap loyalitas pelanggan (Y). 

 Ha : b1, b2 # 0, berarti secara simultan variable-
variabel bebas (X1 dan X2) berpengaruh terhadap 
loyalitas pelanggan (Y). 

2 Menentukan nilai kritis (Ftabel) 
 Dipilih level of.si, 9 nificant: = 0.05 (5%) 
 Derajat bebas pembilang (df,) = k 
 Derajat bebas pembagi (dfZ) = n-k-1 
3 Menghitung nilai statistik F (Ftabel) 

Untuk menghindari kesalahan hitung dalam 
pengolahan data, maka nilai Fhitung dicari dengan 
bantuan perangkat lunak computer program SPSS  

4 Kriteria penolakan dan penerimaan Ho: 
 Ho diterima jika  Fhitung ≤ Ftabel 
 Ho ditolak jika  Fhitung ≥ Ftabel 
 
Uji Koefisien secara Parsial (Uji t) 

  
Untuk mengetahui apakah variable-variabel 

bebas secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 
variable loyalitas pelanggan (Y) digunakan Uji t 
dengan langkah-langkah pengujian sebagai berikut: 
1 Merumuskan hipotesis statistik 
 Ho:bi = 0, berarti variabel bebas Xi tidak mem-

pengaruhi variabel terikat Y. 
 Ho:bi # 0, berarti variabel bebas Xi mempengaruhi 

variabel terikat Y. dimana I = 1 dan 2. 
2 Menentukan nilai kritis (Ftabel). 
 Dipilih level of significant: = 0,05 (5%). 
 Derajat bebas pembagi (df2) = n-k-1. 
3 Menghitung nilai statistic t (thitung). 
 Untuk menghindari kesalahan hitung dalam 

pengolahan data, maka nilai thitung dicari dengan 
bantuan perangkat lunak komputer program 
SPSS. 

4 Kriteria penolakan dan penerimaan Ho: 
 Kriteria pengujian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah criteria pengujian untuk uji 
dua sisi (two tailed), yaitu: 

 Ho ditolak, bila thitung > ttabel atau thitung < - ttabel 
 Ho diterima, bila ttabel ≤ thitung atau thitung ≤ ttabel 

 
Kerangka Konseptual 

 
Kerangka konseptual dalam penelitian ini dapat 

digambarkan sebagaimana Gambar 1. 
 

 Citra makanan tradisional 

Kepuasan konsumen pada 
makanan tradisional 

Loyalitas konsumen pada 
makanan tradisional 

 
 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 
 
Penelitian Terdahulu 

  
Penelitian tentang hubungan antara citra, 

kepuasan dan loyalitas telah dilakukan sebelumnya 
oleh Kandampully dan Suhartanto (2000). Penelitian 
tersebut mengambil obyek penelitian industri 
perhotelan di New Zealand. Penelitian melibatkan 
237 tamu hotel yang berbeda. Hasil penelitian 
tersebut membuktikan adanya hubungan baik secara 
parsial maupun serempak antara citra maupun 
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kepuasan dengan loyalitas pelanggan di hotel-hotel 
yang ada di New Zealand. 

Penelitian yang akan dilakukan ini, mengambil 
variabel yang sama dengan peneliti terdahulu namun 
dengan perbedaan pada lokasi, jumlah sampel, dan 
obyek. Penelitian yang akan dilakukan ini mengambil 
lokasi di Surabaya, jumlah sampel sebesar 100 
responden, dan obyeknya adalah makanan tradisional. 
 
TINJAUAN TEORITIS 
 
Citra Produk 

 
Loyalitas ditentukan baik oleh kriteria evaluasi 

konsumen terhadap produk maupun persepsi 
konsumen tentang atribut produk. Keseluruhan 
evaluasi maupun persepsi disebut sebagai citra 
produk. Konsep ini didefinisikan dengan banyak cara, 
tetapi tidak seorangpun banyak meningkatkan ide 
Martineau mengenai citra produk, yaitu (Engel, 
Blackwell, dan Miniard, 1995:256):”cara dimana 
sebuah produk didefinisikan di dalam benak pem-
belanja, sebagian oleh kualitas fungsionalnya dan 
sebagian lagi oleh atribut psikologisnya.” Karena citra 
merupakan realitas yang diandalkan oleh konsumen 
sewaktu membuat pilihan, maka pengukuran citra 
merupakan alat esensial untuk para analis konsumen. 

Proses pemilihan produk tertentu merupakan 
fungsi dari karakteristik konsumen dan karakteristik 
produk. Dengan kata lain, tiap pangsa pasar sebagai-
mana didefinisikan oleh profil pembelanja akan 
memiliki suatu citra dari berbagai produk. Dalam 
pengambilan keputusan terhadap produk, konsumen 
memilih-milih atau membanding-bandingkan karak-
teristik produk yang dirasakan dengan kriteria 
evaluasi. 

Kriteria evaluasi tidak lebih daripada dimensi 
atau atribut tertentu yang digunakan dalam menilai 
alternatif-alternatif pilihan. kriteria evaluasi tertentu 
digunakan oleh konsumen selama pengambilan 
keputusan akan bergantung pada beberapa faktor, 
yaitu (Engel, Blackwell, dan Miniard, 1995:179): 
1. Pengaruh situasi 
2. Kesamaan alternatif-alternatif pilihan 
3. Motivasi 
4. Keterlibatan  
5. Pengetahuan 

 
Dalam strategi pengambilan keputusan pembeli-

an tersebut, khususnya alternatif-alternatif yang 
dimiliki, alternatif-alternatif produk yang ada akan 
dianalisis berdasarkan leksigrafik. Artinya bahwa 
alternatif-alternatif produk yang ada dibandingkan 
berdasarkan atribut terpenting. Menurut Engel, 

Blackwell, dan Miniard, (1995:190), produk, khusus-
nya produk makanan, dibedakan berdasarkan atas: (1) 
rasa, (2) harga, (3) gizi, dan (4) kenyamanan. 

Dalam penelitian ini, untuk mengukur citra 
konsumen pada makanan tradisional menggunakan 
analisis berdasarkan leksigrafik yang dinyatakan oleh 
Engel, Blackwell, dan Miniard tersebut. Yaitu dengan 
menggunakan faktor-faktor: (1) rasa, (2) harga, (3) 
gizi, (4) kenyamanan dari suatu produk. 
 
Keputusan Konsumen Terhadap Produk 

 
Menurut  Dutka (1994:211), kepuasan konsumen 

merupakan hal yang sangat penting untuk mencapai 
keberhasilan dari suatu badan usaha atau “satified 
customer are absolutely vital to business success”. 
Karena itu perusahaan berorientasi pada pemenuhan 
kebutuhan dan keinginan dari konsumen. Untuk dapat 
menciptakan kepuasan dari konsumen dari banyak-
nya pesaing yang berorientasi sama, maka strategi 
untuk memenangkan pasar salah satunya adalah 
dengan menerapkan strategi kepuasan konsumen. 

Sedangkan menurut Oliver dalam Tjiptono 
(1997:24) kepuasan konsumen sebagai: “Tingkat 
perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja 
atau hasil yang dirasakannya dengan harapannya.” 

Jadi tingkat kepuasan konsumen merupakan 
fugsi dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan 
dengan harapan. Sehingga dapat dibuat tingkatan 
kepuasan yang dapat dialami oleh konsumen, yaitu: 
1 Apabila kinerja (hasil) dibawah harapan, maka 

konsumen akan kecewa. 
2 Apabila kinerja (hasil) sesuai dengan harapan, 

maka konsumen akan puas. 
3 Apabila kinerja (hasil) melebihi harapan, maka 

konsumen akan sangat puas. 
 
Pernyataan Oliver ini didukung oleh Kotler 

(1997:36) yang menyatakan bahwa “Kepuasan 
konsumen adalah perasaan senang atau kecewa 
seseorang yang berasal dari perbandingan antara 
kesannya terhadap kinerja (hasil) suatu produk dan 
harapannya.”. 

Konsumen yang merasa puas dapat memberikan 
beberapa manfaat diantaranya hubungan antara 
perusahaan dan konsumennya akan semakin har-
monis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian 
ulang dan terciptanya loyalitas konsumen terhadap 
perusahaan. Ini seperti diungkapkan oleh Dutka 
(2001:37-38) bahwa “Manfaat dari bertemunya antara 
harapan konsumen dengan kinerja akan menciptakan 
kesetiaan pada konsumen itu sendiri dengan 
perusahaan yang bersangkutan.”  
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Konsumen akan merasa puas atau tidak puas 
akan beraksi dengan tindakan yang berbeda-beda. 
Misalnya, sifat konsumen yang berbeda-beda seperti 
sifat konsumen yang pendiam sehingga ia akan diam 
saja walaupun puas atau tidak puas; ada pula yang 
langsung berterus terang. 

Berkaitan dengan hal tersebut menurut Singh 
dalam Tjiptono (1997:22) ada 3 kategori tanggapan 
atau komplain terhadap ketidakpuasan yaitu: 
1 Voice Response 
Kategori ini meliputi usaha menyampaikan keluhan 

secara langsung dan atau meminta ganti rugi 
kepada perusahaan yang bersangkutan, maupun 
kepada distributor. Bila konsumen melakukan hal 
ini, maka perusahaan masih mungkin memperoleh 
banyak manfaat, antara lain: 
a. Konsumen memberikan kesempatan sekali 

lagi kepada perusahaan untuk memusakan 
mereka 

b. Resiko publisitas buruk dapat dikendalikan 
atau ditekan, baik dalam bentuk rekomendasi 
dari mulut ke mulut atau melalui media massa. 

c. Dapat memberikan masukan mengenai 
kekurangan pelayanan yang perlu diperbaiki 
oleh perusahaan, sehingga dengan melalui 
perbaikan ini perusahaan dapat memelihara 
hubungan baik dan loyalitas konsumen tetap 
ada. 

2 Private Response 
 Tindakan yang dilakukan antara lain memper-

ingatkan atau memberitahu kolega, teman, atau 
keluarganya mengenai pengalamannya dengan 
produk atau jasa yang berasngkutan. Umumnya 
bila ini dilakukan maka dampaknya sangat besar 
sekali bagi citra perusahaan, dan akan berdampak 
buruk yaitu perusahaan akan buruk di mata 
konsumen lain. 

3 Third – Party Response 
 Tindakan yang dilakukan meliputi usaha meminta 

ganti rugi secara hokum atau mengadu lewat 
media massa (misalnya menulis surat di surat 
pembaca atau secara langsung mendatangi 
lembaga konsumen atau instansi hokum). Bla 
tidak ditangani dengan baik, konsumen memilih 
menyebarluaskan keluhannya pada masyarakat 
luas, lagi pula konsumen sangan yakin akan 
mendapat tanggapan yang lebih cepat dari 
perusahaan. 
 
Untuk mengatasi adanya kegagalan dalam 

memberikan kepuasan pada konsumen, maka 
diperlukan pengukuran kepuasan konsumen yang 
baik dan standar, yang perlu diketahui oleh 
perusahaan. Hal ini dikarenakan langkah dalam 
mengatahui pengukuran akan kepuasan konsumen 

sangat penting, karena akan dapat digunakan sebagai 
bahan masukan untuk memberikan umpan balik bagi 
peningkatan perusaah jasa. Manfaat yang lain adalah 
untuk dapat menetapkan keputusan strategi pema-
saran yang baik dan benar guna mempertahankan 
konsumen, serta dapat digunakan sebagai senjata 
dalam mempertahankan diri dari persaingan-per-
saingan yang ada di dunia industri. 

Menurut Dutka (2001:41) ada 3 atribut yang 
dapat digunakan untuk mengukur kepuasan, yaitu: 
1 Atribut yang berhubungan dengan pelayanan 

(attributes related to service) 
a. Garansi atau jaminan (guarantee atau warranty) 
 Garansi merupakan suatu janji oleh penjual 

yang ,menjamin konsumen bahwa konsumen 
tidak perlu menghabiskan waktu untuk 
memecahkan masalah serius. Sedangkan 
jaminan adalah suatu pernyataan resmi tentang 
hasil dari produk yang diharapkan dan 
dipertanggungjawabkan untuk mengganti atau 
memperbaiki kerusakan. 

b. Penanganan komplain (complaint handling) 
 Penanganan terhadap komplain yang dilaku-

kan oleh konsumen terhadap badan usaha jasa 
angkutan dari PT. Sipure Jaya Perdana. 

c. Penyelesaian permasalahan (resolution of 
problem) 

 Pemecahan masalah ketika konsumen datang 
dengan berbagai masalah. 

d. Distribusi (delivery) 
 Menunjukkan penyampaian baik produk atau 

jasa yang dikirimkan kepada konsumen. 
2 Atribut yang berhubungan dengan pemberlian 

(attributes related to purchase) 
e. Keramahan (courtesy) 
 Variabel kesopanan, respek, pertimbangan, 

keramah-tamahan yang berkaitan dengan pem-
berian jasa oleh PT. Sipure Jaya Perdana. 

f. Kemampuan perusahaan (company competence) 
 Kemampuan dan keahlian yang diperlukan di 

dalam melayani konsumen. 
g. Komunikasi (communication) 
 Menyatakan bahwa komunikasi adalah pengi-

riman informasi secara pribadi yang dilakukan 
kepada konsumen. 

h. Reputasi perusahaan (company reputation) 
 Yaitu reputasi yang dimiliki dimana dapat 

mempengaruhi pandangan konsumen. 
3 Atribut yang berhubungan dengan produk 

(attributes related to product) 
i. Hubungan antara nilai dan harga (value price 

relationship) 
 Merupakan hubungan antara nilai dan harga 

yaitu perbedaan antara nilai yang dinikmati 
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oleh konsumen karena memiliki serta meng-
gunakan suatu produk dan harga. 

j. Kualitas produk (product quality) 
 Kualitas produk merupakan kemampuan dari 

produk untuk melaksanakan dungsinya ter-
masuk keawetan, dan keandalan. 

k. Manfaat produk (product benefit) 
 Bahwa pentingnya barang fisik bukan terletak 

pada memilikinya, tetapi pada manfaat yang 
disediakannya. 

l. Sifat produk (product features) 
 Bahwa suatu produk dapat ditawarkan dengan 

berbagai sifat, dimana sifat merupakan alat 
bersaing untuk membedakan produk peru-
sahaan dengan produk pesaing. 

m. Keandalan dan konsentrasi produk (product 
reliability and consistency) 

 Konsistensi produk adalah mengukur berbagai 
kemungkinan produk yang tidak akan 
mengalami kegagalan pemakaian dalam 
periode waktu tertentu. Sedangkan konsistensi 
produk merupakan penyerahan produk yang 
ditentukan berdasarkan tingkat 
kemampuannya. 

n. Luas produk atau layanan (range of product or 
service) 

 Menyatakan bahwa luas produk atau layanan 
merupakan sejumlah produk atau jasa yang 
ditawarkan. 

 
Dalam penelitian ini yang diangkat hanyalah 

atribut yang berhubungan dengan produk (attributes 
related to product). 

Setelah mengetahui atribut-atribut dari kepuasan 
konsumen maka dapat ditetapkan strategi pemasaran 
yang akan digunakan. Strategi pemasaran untuk 
kepuasan konsumen yang dapat digunakan antara lain 
(Tjiptono;1997:40-45): 
1. Pemasaran yang berkelanjutan 
 Yaitu strategi pemasaran dimana transaksi 

pertukaran antara konsumen dan perusahaan jasa 
secara berkelanjutan. Dengan kata lain dijalin 
suatu hubungan baik dengan konsumen, yang 
pada akhirnya menimbulkan kesetiaan konsumen 
sehingga terjadi bisnis ulangan (repeat bussines). 

2. Pemberian pelayanan yang lebih baik pada 
konsumen 

 Yaitu menawarkan pelayanan yang lebih baik 
daripada pesaing 

3. Pemberian garansi 
 Strategi ini dilaukan dengan memberikan garansi 

pada konsumen dimana dimaksudkan sebagai 
pemenuhan kepuasan konsumen dengan mem-
berikan jaminan terhadao jasa yang diberikan. 

Selain itu juga untuk meningkatkan motivasi para 
karyawan agar mencapai tingkat kinerja yang 
lebih baik lagi dari sebelumnya. 

4. Strategi penanganan keluhan yang efisien 
 Dimana dalam penanganan keluhan memberikan 

peluang untuk mengubah seorang konsumen yang 
tidak puas menjadi konsumen jasa yang puas atau 
bahkan menjadi konsumen setia. 

 
Loyalitas Konsumen Pada Produk 

 
Pelanggan (customer) berbeda dengan konsumen 

(consumer), seseorang dapat dikatakan sebagai 
pelanggan apabila orang tersebut mulai membiasakan 
diri membeli produk/jasa yang ditawarkan oleh 
perusahaan. Kebiasaan tersebut dapat dibangun 
melalui pembelian secara berulang-ulang dalam 
jangka waktu tertentu, apabila dalam jangka waktu 
tertentu tidak melakukan pembelian ulang maka 
orang tersebut tidak dapat dikatakan sebagai 
pelanggan tetapi sebagai pembeli atau konsumen, 
sebagaimana dikatakan oleh Friffin (1995:30) sebagai 
berikut: 

“A customer is a person who become 
accustomed to buying from you. This custom is 
established through purchase and interakrion on 
frequent aecasions over a period of time. Without 
a strong traile record of contact and repeat 
purchase, this persons is not your customer, her 
or she is your buyer”. 
  
Sedangkan definisi loyalitas pelanggan menurut 

Griffin (1995:4) adalah: “A customer is loyal if he or 
she exhibits purchase behavior defined as non 
random purchase by some decision making unit. In 
addition, the term loyalty connotes a condition of 
some duration and requires that the act of purchase 
occur no less than two times”. 

Berdasarkan pendapat Griffin tersebut dapat 
disimpulkan bahwa seorang pelanggan dikatakan 
setia atau loyal apabila pelanggan tersbut menunjuk-
kan perilaku pembelian secara teratur atau terdapat 
suatu kondisi dimana mewajibkan pelanggan 
membeli paling sedikit dua kali dalam selang waktu 
tertentu. 

Upaya memberikan kepuasan pelanggan dilaku-
kan untuk mempengaruhi sikap pelanggan, sedang-
kan konsep loyalitas pelanggan lebih berkaitan 
dengan perilaku pelanggan daripada sikap dari 
pelanggan. Oleh sebab itu Griffin (1995:31) 
menyatakan bahwa atribut dari pembentuk loyalitas 
pelanggan yang berkaitan dengan perilaku pembelian 
antara lain meliputi: 
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“a) Makes regular repeat purc/r(Ise. The 
average number of a customer makes repeat 
perchase from you in a period of time, b) 
Purchase across product and service lines. It 
something new comes out from the company, the 
loyal customers are waiting in line to buy it. C) 
Refers to others customer. Encourages others 
customers to buy from the company”. 
  
Pendapat Griffin memberikan dimensi yang lebih 

luas tentang ukuran perilaku pelanggan yang loyal. 
Pertama, loyalitas pelanggan diukur dari jumlah 

rata-rata pembelian pelanggan terhadap suatu produk 
dalam jangka waktu tertentu. Pelanggan yang 
memiliki rata-rata pembelian lebih tinggi berarti dapat 
dikatakan lebih loyal dari pelanggan yang rata-rata 
pembeliannya lebih rendah. 

Kedua, ukuran loyalitas pelanggan berkembang 
pada perilaku pembelian pelanggan terhadap merek 
produk baru yang dikeluarkan oleh perusahaan. 
Pelanggan yang loyal terhadap merek tertentu dari 
perusahaan, maka pelanggan juga loyal terhadap 
merek baru yang dikeluarkan oleh perusahaan. 
Pendapat Griffin ini menempatkan upaya membentuk 
loyalitas pelanggan menjadi sangat penting bagi 
perusahaan, sebab loyalitas pelanggan ini bias 
menjadi asset bagi perusahaan ketika perusahaan 
mengeluarkan produk baru. 

Ukuran ketiga loyalitas pelanggan adalah peri-
lakunya dalam memberikan rekomendasi bagi orang 
lain untuk membeli produk yang sama. Pelanggan 
yang loyal akan memberikan rekomendasi bagi orang 
lain untuk membeli produk. 
 
Pengaruh Citra Dan Kepuasan Konsumen 
Terhadap Loyalitas Konsumen Pada Produk  
 

Dalam pengambilan keputusan pembelian ter-
hadap suatu produk, konsumen memilah-miliah atau 
membanding-bandingkan karakteristik produk yang 
dirasakan dengan kriteria evaluasi. Dan secara 
rasional, konsumen akan berupaya untuk memuaskan 
kebutuhannnya. Artinya, konsumen akan mencari dan 
membeli produk yang dapat memberikan kinerja 
sebagaimana yang diharapkan. 

Konsumen yang merasa puas dapat memberikan 
beberapa manfaat diantaranya hubungan antar 
perusahaan dan konsumennya akan semakin 
harmonis, memberikan dasar yang baik bagi 
pembelian ulang dan terciptanya loyalitas konsumen 
terhadap perusahaan. Ini seperti diungkapkan oleh 
Dutka (2001:37-38) bahwa “Manfaat dari bertemu-
nya antar harapan konsumen dengan kinerja akan 
menciptakan kesetiaan pada konsumen itu sendiri 
dengan perusahaa yang bersangkutan.”. 

Engel, Blackwell, dan Minard (1995:256) 
menyatakan bahwa loyalitas ditentukan baik oleh 
kriteria evaluasi konsumen terhadap produk maupun 
persepsi konsumen tentang atribut produk. Dimana 
keseluruhan persepsi tersebut disebut sebagai citra 
produk. Oleh karena itu citra merupakan realitas yang 
diandalkan oleh konsumen sewaktu membuat pilihan, 
maka pengukuran citra merupakan alat esensial untuk 
para analis konsumen. 
 
PEMBAHASAN 
 
Karakteristik Responden 
 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia  
 
Tabel 1. Jumlah Responden Berdasarkan Usia 

USIA JUMLAH 
RESPONDEN PERSENTASE (%)

< 17 th 0 0 
≥ 17 th 100 100 
Sumber: Data diolah 
  

Tabel 1 menunjukkan bahwa responden ber-
dasarkan usia terdapat sebanyak 100 responden yang 
berusia ≥ 17 tahun. Hal ini berarti bahwa seluruh 
responden telah memenuhi karakteristik populasi 
yang telah ditentukan dalam penelitian ini. 
 
Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 

 
Tabel 2. Jumlah Responden Berdasarkan Domisili 

USIA JUMLAH 
RESPONDEN PERSENTASE (%)

Surabaya 100 100 
Luar Surabaya 0 0 
Sumber: Data diolah 
 

Tabel 2 menunjukkan bahwa responden ber-
dasarkan domisili terdapat sebanyak 100 responden 
yang berdomisili di Surabaya. Hal ini berarti bahwa 
seluruh responden telah memenuhi karakteristik 
populasi yang telah ditentukan dalam penelitian ini. 

 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman 
Menikmati Makanan Tradisional 
 
Tabel 3. Jumlah Responden Berdasarkan Usia 

USIA JUMLAH 
RESPONDEN PERSENTASE (%)

Pernah 100 100 
Belum pernah 0 0 
Sumber: Data diolah 



Susanti: The Influence of Image and Customers’ Satisfaction 

 

 9

Tabel 3 menunjukkan bahwa responden ber-
dasarkan pengalaman menikmati makanan tradisional 
terdapat sebanyak 100 responden. Hal ini berarti 
bahwa seluruh responden telah memenuhi karak-
teristik populasi yang telah ditentukan dalam 
penelitian ini. 
 
Temuan Penelitian 
 
Citra dan kepuasan konsumen secara bersama-sama 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
konsumen pada makanan tradisional di Surabaya 
 

Hasil analisis regresi (Y = -0,870 + 0,459 X1 + 
0,621 X2) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
positif antara citra dan kepuasan konsumen secara 
bersama-sama terhadap loyalitas konsumen pada 
makanan tradisional di Surabaya. 

Sedangkan dari hasil analisis korelasi berganda 
(Lampiran 3) dan uji F (Lampiran 3) menunjukkan 
bahwa citra dan kepuasan konsumen secara bersama-
sama berpengaruh kuat (R = 0,580) dan signifikan (F 
hitung = 9,539) terhadap loyalitas konsumen pada 
makanan tradisional di Surabaya. 

Koefisien determinasi (R2) sebesar 0,337 yang 
berarti bahwa 33,7% loyalitas konsumen terhadap 
makanan tradisional di Surabaya dipengaruhi oleh 
citra dan kepuasan konsumen pada makanan 
tradisional tersebut. 

Sedangkan sebesar 66,3% dipengaruhi oleh 
variabel independen lain yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
 
Citra makanan tradisional secara parsial berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen 
pada makanan tradisional di Surabaya 
 

Hasil analisis regresi (Y = 0,253 X1) menunjuk-
kan bahwa terdapat pengaruh positif antara citra 
secara parsial terhadap loyalitas konsumen pada 
makanan tradisional di Surabaya. 

Sedangkan dari hasil analisis korelasi (Lampiran 
3) dan uji t (Lampiran 3) menunjukkan bahwa citra 
secara parsial berpengaruh kuat (r = 0,521) dan 
signifikan (t hitung = 2,105) terhadap loyalitas 
konsumen pada makanan tradisional di Surabaya. 

Koefisien determinasi (r2) sebesar 0,271 yang 
berarti bahwa 27,1% loyalitas konsumen terhadap 
makanan tradisional di Surabaya dipengaruhi oleh 
citra makanan tradisional tersebut. 

Sedangkan sebesar 72,9% dipengaruhi oleh 
variabel independen lain yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
 

Kepuasan konsumen pada makanan tradisional secara 
parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas konsumen pada makanan tradisional di 
Surabaya 
 

Hasil analisis regresi (Y = 0,371 X1) menunjuk-
kan bahwa terdapat pengaruh positif kepuasan 
konsumen secara parsial terhadap loyalitas konsumen 
pada makanan tradisional di Surabaya. 

Sedangkan dari hasil analisis korelasi (Lampiran 
3) dan uji t (Lampiran 3) menunjukkan bahwa 
kepuasan konsumen secara parsial berpengaruh kuat 
(r = 0,553) dan signifikan (t hitung = 3,089) terhadap 
loyalitas konsumen pada makanan tradisional di 
Surabaya. 

Koefisien determinasi (r2) sebesar 0,306 yang 
berarti bahwa 30,6% loyalitas konsumen terhadap 
makanan tradisional di Surabaya dipengaruhi oleh 
kepuasan konsumen pada makanan tradisional 
tersebut. 

Sedangkan sebesar 69,4% dipengaruhi oleh 
variabel independen lain yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
 
Variabel yang berpengaruh dominan terhadap 
loyalitas konsumen pada makanan tradisional di 
Surabaya 
 

Berdasarkan analisis korelasi parsial terhadap 
pengaruh citra maupun kepuasan konsumen pada 
makanan tradisional terhadap loyalitas konsumen 
pada makanan tradisional di Surabaya nampak bahwa 
nilai korelasi antara citra dan kepuasan konsumen 
pada makanan tradisional yang paling besar adalah 
nilai korelasi kepuasan konsumen (r citra = 0,521; r 
kepuasan = 0,553). Artinya bahwa yang dominan 
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pada 
makanan tradisional adalah kepuasan konsumen pada 
makanan tradisional. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian tersebut 
mendukung teori loyalitas yang telah diutarakan pada 
Bab 2 yang menyatakan bahwa loyalitas konsumen di 
antaranya dipengaruhi oleh kepuasan konsumen dan 
citra produk. Hasil penelitian ini juga menguatkan 
hasil penelitian terdahulu yang membuktikan bahwa 
loyalitas konsumen dipengaruhi baik oleh citra 
produk maupun kepuasan konsumen. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Kesimpulan 

 
Dari pembahasan yang telah diutarakan pada bab 

terdahulu, simpulan yang dapat diambil dari 
penelitian ini adalah: 



JURNAL MANAJEMEN PEMASARAN, VOL. 4, NO. 1, April 2009: 1-10 

 

 10 

1. Citra dan kepuasan konsumen secara bersama-
sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas konsumen pada makanan tradisional di 
Surabaya 

2. Citra makanan tradisional secara parsial ber-
pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
konsumen pada makanan tradisional di Surabaya 

3. Kepuasan konsumen pada makanan tradisional 
secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas konsumen pada makanan 
tradisional di Surabaya 

4. Variabel yang berpengaruh dominan terhadap 
loyalitas konsumen pada makanan tradisional di 
Surabaya adalah kepuasan konsumen 

5. Secara keseluruhan, Citra dan kepuasan konsu-
men baik secara bersama-sama maupun secara 
parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas konsumen pada makanan tradisional di 
Surabaya 

 
Saran 

 
Saran-saran yang disampaikan adalah lebih 

ditujukan untuk strategi bersaing. Saran-saran tersebut 
adalah: 
1. Hasil penelitian membuktikan bahwa loyalitas 

konsumen pada makanan tradisional di Surabaya 
dipengaruhi secara kuat, positif, dan signifikan 
oleh variabel citra dan kepuasan konsumen pada 
makanan tradisional tersebut baik secara simultas 
maupun secara parsial. Oleh karena itu seyogya-
nya para pelaku usaha di bidang makanan tra-
disional hendaknya memperhatikan tentang citra 
makanan tradisional dan kepuasan konsumen yang 
harus tetap dipertahankan atau bahkan ditingkatkan. 

2. Variabel yang dominan mempengaruhi loyalitas 
konsumen adalah variabel kepuasan konsumen. 
Oleh karena itu, apabila hendak memprioritaskan 
pilihan strategi, maka pelaku hendaknya mem-
prioritaskan kepuasan konsumen daripada citra 
produk. 
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