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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Pandemi covid-19 telah berdampak buruk pada perekonomian Indonesia. 

Pertumbuhan ekonomi yang memburuk akan mengakibatkan penurunan daya beli 

masyarakat global secara umum. Di indonesia sendiri sejak tahun 2020 hingga 

2021 telah terjadi penurunan daya beli masyarakat sehingga berkurangnya 

penghasilan karena terbatasnya aktivitas. Keputusan pemerintah menerapkan 

PSBB sejak Bulan April 2020 berdampak luas dalam proses produksi, distribusi 

dan kegiatan operasional lainny pada akhirnya mengganggu kinerja perekonomian 

(https://kompaspedia.kompas.id). 

Bisnis kuliner dipercaya masyarakat sebagai bisnis yang menjanjikan dan 

sepanjang masa. Namun dalam menghadapi persaingan usaha yang ketat perlu 

mempertimbangkan dan memperhatikan kepuasan dari konsumen serta diperlukan 

kepekaan dan kejelian terhadap apa yang terjadi. Banyaknya pesaing di dunia 

kuliner memaksa pemilik usaha untuk selalu berinovasi agar tidak kehilangan 

pelanggan. 

Usaha warung bakso merupakan salah satu usaha indutri kecil yang bergerak 

di bidang pengolahan makanan cepat saji. Bakso merupakan makanan yang sangat 

popular bagi masyarakat indonesia, dari kalangan muda hingga kalangan tua, dari 

golongan bawah maupun golongan atas. Kondisi persaingan pasar saat ini 

memang semakin ketat, persaingan terjadi pada semua jenis usaha termasuk 

persaingan di usaha warung bakso. Salah satu hal penting yang perlu dilakukan 

https://kompaspedia.kompas.id/
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dan diperhatikan oleh setiap perusahaan adalah mempertahankan pelanggan yang 

telah ada.  

Untuk dapat bertahan dalam persaingan yang ketat dalam suatu industri 

perusahaan harus membuat suatu strategi usaha yang efektif. Salah satu strategi 

yang dapat digunakan adalah meningkatkan kepuasan pelanggan. Meningkatan 

kepuasan pelanggan yang efektif dirancang dapat diberikan kepada konsumen 

guna menciptakan kesetiaan konsumen akan produk dan jasa yang kita berikan. 

Strategi yang dibuat oleh perusahaan ini harus dapat memposisikan diri 

berhadapan dengan pesaing agar dapat memperoleh keunggulan bersaing. 

Kesuksesan suatu usaha tergantung pada ide, peluang dan pelaku bisnis.  

Salah satu sektor yang terdampak oleh penurunan daya beli ini adalah sekor 

kuliner. Salah satu industri kuliner yang terdampak oleh penurunan daya beli ini 

adalah Bakso Monggo mampir Desa Pon. Bakso Monggo Mampir adalah sebuah 

bisnis kuliner yang mengalami penurunan daya beli masyarakat semenjak adanya 

Pandemi. Sebelum muncul Pandemi warung bakso monggo mampir ini 

mengalami peningkatan setiap tahunnya, baik jumlah pembeli maupun omset 

penjualannya.  

Warung  bakso Monggo Mampir letak usahanya cukup strategis yaitu di 

pinggir jalan Desa Pon Kabupaten Serdang Bedagai. Warung bakso Monggo 

Mampir ini didirikan sejak Tahun 2013 yang didirikan oleh Bapak Ngudiyono dan 

Ibu Suparsih. Saat ini memiliki karyawan sebanyak 2 orang. Minuman yang 

disediakan oleh bakso mampir ini hanya Teh manis dingin dan Teh botol sosro 

saja. Dan Pilihan Menu Bakso nya yaitu ada Bakso Beranak, Bakso Sapi Spesial, 
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Bakso Biasa, Bakso Tumpeng dan Mie Ayam bakso dengan harga yang cukup 

terjangkau.  

Warung bakso Monggo Mampir dirintis pada Tahun 2013, Pak Ngudiyono 

berjualan di pinggir pasar Desa Pon Kabupaten Serdang Bedagai. Harga Bakso di 

Monggo mampir berkisar Rp.10.000,- – Rp25.000,-. Bakso Monggo Mampir 

terjual 40-50 porsi per harinya. Bakso diberi pelengkap mie ayam dan mie Bihun 

dalam penyajiannya serta diberi tambahan sayur sawi, semur ayam dan pelengkap 

lainnya. Selain bakso ada produk tambahan yang dijual, yaitu minuman Teh 

manis dingin dan Teh botol sosro. 

Adanya kepuasan pelanggan mampu memberikan keuntungan, termasuk 

dalam koneksi dengan perusahaan yang memanfaatkan pelanggan sebagai suatu 

hal yang menyenangkan, memberikan sesuatu yang terbaik agar pelanggan 

mengulangi pembelian dan membuat ketergantungan pada pelanggan. Kemudian 

adanya retensi pelanggan bisa menciptakan hubungan dengan pelanggan dalam 

jangka panjang. Kemampuan perusahaan untuk menarik dan mempertahankan 

pelanggan baru terkait tidak hanya untuk produk atau jasa, tetapi juga dengan 

melayani pelanggan yang ada, nilai pelanggan benar-benar menghasilkan sebagai 

hasil dari menggunakan solusi, sukses retensi pelanggan melibatkan lebih dari 

memberikan pelanggan apa yang mereka harapkan. 

 Data penurunan daya beli bakso Monggo Mampir dapat dilihat dari tabel 

berikut: 
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Tabel 1.1 

Data Penjualan Bakso Monggo Mampir 

 

  Sebelum Pandemi  Sesudah Pandemi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber : Warung Bakso Monggo Mampir,2020  Sumber: Warung Bakso Monggo 

Mampir,2021 

 

Sebelum pandemi rata-rata omset penjualannya perbulan adalah Rp.15.000.000,-. 

Di saat Setelah pandemi terlihat dari data tersebut mengalami penurunan dengan 

rata-rata omset penjualannya perbulan Rp.12.000.000,-. 

Bakso Monggo Mampir dikenal menggunakan metode retensi pelanggan, 

karena selalu menjaga hubungan baik dengan pelanggannya. Menurut Singh & 

Khan, 2012) retensi pelanggan adalah aktifitas organisasi penjualan dalam 

melakukan upaya untuk mengurangi konsumen yang gagal dipertahankan. Di 

Bakso Monggo Mampir memberikan pelayanan bagi pelanggan, karena pelanggan 

merupakan asset bagi pelaku bisnis sehingga sudah sewajarnya harus memberikan 

pelayanan terbaik serta penjual yang ramah terhadap pelanggannya.  

Salah satu faktor yang mempengaruhi retensi pelanggan menurut Capel & 

Ndubisi, (2011) adalah komitmen. Menurut menurut Capel & Ndubisi, (2011) 

No Bulan Pendapatan 

1 April Rp.15.000.000,- 

2 Mei Rp.14.500.000,- 

3 Juni Rp.14.300.000,- 

4 Juli Rp.14.800.000,- 

5 Agustus Rp.14.700.000,- 

6 September  Rp.14.400.000,- 

Jumlah Rp.87.700.000,- 

No Bulan Pendapatan 

1 Januari Rp.13.000.000,- 

2 Februari Rp.12.400.000,- 

3 Maret Rp.12.800.000,- 

4 April Rp.12.200.000,- 

5 Mei Rp.11.800.000,- 

6 Juni Rp.12.300.000,- 

Jumlah Rp.74.500.000,- 
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komitmen adalah  komponen penting dari relationship marketing, dan merupakan 

titik ukur penting untuk mengetahui seberapa besar kesetiaan dan frekuensi 

pembelian dari seorang pelanggan. Tujuan komitmen untuk melanjutkan 

hubungan antara perusahaan dan pelanggan serta memberikan hasil yang saling 

menguntungkan. Komitmen Bakso Monggo Mampir dengan pelanggannya 

menjaga hubungan baik dengan pelanggan, yakni kejujuran, kepercayaan serta 

pelayanan yang baik dan ramah. 

Dalam variabel komitmen fenomena selama pendemi berdampak kepada 

kepuasan pelanggan, yakni tidak ada kesadaran motivasi dari penjual, seharusnya 

penjual memperbaiki usahanya secara terus-menerus kalau adanya komentar dari 

pelanggan, karena dari data Pra Survei yang saya lakukan ada beberapa alasan 

dari pelangan bahwasannya seporsinya semakin sedikit sehingga pelanggan tidak 

merasa puas dengan porsi bakso yang disajikan. 

Faktor lain yang mempengaruhi retensi pelanggan menurut Siagian & 

Cahyono, (2014) adalah kepercayaan. Menurut Siagian & Cahyono, (2014) 

kepercayaan adalah sebuah keyakinan dari salah satu pihak mengenai maksud dan 

perilaku yang ditunjukkan kepada pihak yang lainnya, dengan demikian 

kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai suatu harapan konsumen bahwa 

penyedia jasa bisa dipercaya atau diandalkan dalam memenuhi janjinya.  

Bakso Monggo Mampir mengelola kepercayaan pelanggan dengan menjaga 

hubungan baik dengan pelanggan dan kejujuran dengan mempertahankan kualitas 

bakso yang bersih, enak dan melayani pelanggan secara cepat sesuai dengan 

permintaan pelanggan. Kualitas bakso Monggo Mampir menggunakan daging 
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Ayam dan Sapi, jadi aman dikonsumsi oleh Masyarakat. Dari data Pra Survei 

yang saya lakukan, Pelanggan memberi kepercayaan yang besar kepada warung 

Bakso Monggo Mampir karena kualitas bakso yang dijual dijamin Halal, enak dan 

lezat dengan harga terjangkau, sehingga pelanggan merasa puas dan tidak 

meragukan kualitas bakso yang disajikan. 

Faktor lain yang mempengaruhi retensi pelanggan menurut Kotler & Keller, 

(2016) adalah kepuasan pelanggan. Menurut Kotler & Keller, (2016) retensi 

pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah 

membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja (hasil) 

yang diharapkan. Teknik Bakso Monggo mampir meningkatkan kepuasan 

pelanggan yaitu memberi pelayanan yang baik / cepat, mempertahankan cita rasa 

bakso, cita rasa kuah bakso yang pas dilidah dan varian bakso yang beragam  

yang membuat konsumen akan berlangganan membeli Bakso di Monggo Mampir 

Desa Pon. 

Berdasarkan Pra Survei yang dilakukan pada 40 orang pelanggan Bakso 

Monggo Mampir Desa Pon, rata-rata pelanggan membeli bakso sebanyak 5 kali 

pembelian dan paling banyak 20 kali pembelian. Alasan utamanya karena 

baksonya enak, lezat dan penjualnya ramah. Dari latar belakang masalah yang ada 

maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Analisis 

Pengaruh Komitmen dan Kepercayaan terhadap Kepuasan Pelanggan serta 

Implikasinya terhadap Retensi Pelanggan” (Studi kasus Pada Pelanggan 

Bakso Monggo Mampir Desa Pon). 
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B. Rumusan Masalah 

Sehubungan dengan latar belakang, maka rumusan masalah yang ingin 

disampaikan oleh penulis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Apakah komitmen berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada Bakso 

Monggo Mampir Desa Pon? 

2. Apakah kepercayaan berpengaruh  terhadap kepuasan pelanggan pada 

Bakso Monggo Mampir Desa Pon? 

3. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap retensi pelanggan pada 

Bakso Monggo Mampir Desa Pon? 

4. Apakah komitmen berpengaruh terhadap retensi pelanggan pada Bakso 

Monggo Mampir Desa Pon? 

5. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap retensi pelanggan pada Bakso 

Monggo Mampir Desa Pon? 

6. Apakah komitmen berpengaruh terhadap retensi pelanggan yang dimediasi 

oleh kepuasan pelanggan pada Bakso Monggo Mampir Desa Pon? 

7. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap retensi pelanggan yang 

dimediasi oleh kepuasan pelanggan pada Bakso Monggo Mampir Desa Pon? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang sudah dipaparkan diatas, maka 

dijelaskan beberapa tujuan penelitian sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh komitmen  

terhadap kepuasan pelanggan pada Bakso Monggo Mampir Desa Pon. 
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2. Untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh kepercayaan 

terhadap kepuasan pelanggan pada Bakso Monggo Mampir Desa Pon. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh kepuasan 

pelanggan terhadap retensi pelanggan pada Bakso Monggo Mampir Desa 

Pon. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh komitmen 

terhadap retensi pelanggan pada Bakso Monggo Mampir Desa Pon. 

5. Untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh kepercayaan 

terhadap retensi pelanggan pada Bakso Monggo Mampir Desa Pon. 

6. Untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh komitmen 

terhadap retensi pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan pada 

Bakso Monggo Mampir Desa Pon. 

7. Untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh kepercayaan 

terhadap retensi pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan pada 

Bakso Monggo Mampir Desa Pon. 

 

D. Manfaat Penelitian  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi semua pihak 

yang terkait dalam penelitian ini, diantaranya sebagai berikut : 

1. Bagi peneliti 

Penelitian ini merupakan sarana untuk menerapkan ilmu pengetahuan yang 

telah diperoleh selama perkuliahan dengan kondisi yang terjadi di lapangan, 

serta untuk menambah pengalaman dan melakukan penelitian dalam bidang 
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manajemen pemasaran. Dan sebagai syarat untuk menyelesaikan skripsi 

pendidikan strata 1 Manajemen. 

2. Bagi Perusahaan 

Dapat memberikan gambaran yang mendalam bagi Warung Bakso Monggo 

Mampir Desa Pon mengenai faktor-faktor yang diidentifikasi 

mempengaruhi retensi pelanggan beserta hubungan antar variabel-variabel 

dalam penelitian ini sehinggan Warung Bakso Monggo Mampir Desa Pon 

dapat mengambil keputusan dan menerapkan kebijkan yang tepat dalam 

rangka meningkatkan retensi pelanggan. 

3. Bagi peneliti selanjutnya 

Sebagai salah satu bahan informasi yang berguna serta dapat memberikan 

gambaran dan bahan referensi bagi penelitian selanjutnya dalam bidang 

manajemen pemasaran. 

4. Bagi Perguruan Tinggi 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi penambahan ilmu 

pengetahuan, khususnya bagi mahasiswa Manajemen serta menjadi bahan 

bacaan di perpustakaan STIE Bina Karya dan dapat memberikan referensi 

bagi mahasiswa lain. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Penelitian Terdahulu 

Sebagai bahan referensi dalam penelitian ini, peneliti mencantumkan 

beberapa hasil penelitian terdahulu yang berkaitan dengan permasalahan yang 

menjadi pembahasan dalam peneliti. Adapun hasil dari beberapa penelitian 

terdahulu dapat dilihat pada tabel 2.1 berikut. 

Tabel 2.1  

Penelitian Terdahulu 

 

No Nama 

Peneliti 

dan Tahun 

Penelitian 

Judul 

Penelitian 

Variabel 

Yang 

Diteliti 

Hasil Alat Analisis Penelitian 

 

Hasil Penelitian 

1 Setiawan & 

Usman, 

(2018) 

Pengaruh 

komitmen, 

kepercaya

an dan 

kepuasan 

terhadap 

retensi 

pelanggan 

Honda 

Metic 

Komitmen, 

kepercayaan

, kepuasan 

dan retensi 

pelanggan 

- Alat analisis yang 

dipergunakan adalah 

Analisis Regresi Linear 

Berganda 

 

- Hasil penelitian ini adalah 

komitmen, kepercayaan dan 

kepuasan berpengaruh 

signifikan terhadap retensi 

pelanggan. Berdasarkan 

hasil uji regeresi linear 

berganda yang 

menghasilkan nilai t hitung 

dari variabel komitmen 

memiliki nilai signifikan 

sebesar (0,841 > 0,05) dan 

kepercayaan memiliki nilai 

signifikan (0,022 > 0,05) 

serta kepuasan memiliki 

nilai signifikan sebesar 

(0,000 < 0,05) sehingga 

semua variabel memiliki 

pengaruh signifikan 

terhadap variabel retensi 



 

 
 

 

pelanggan. 

 2 Ramadhani 

& Hidayat, 

(2018) 

Analisis 

pengaruh 

kepuasan 

konsumen, 

kepercaya

an 

pelanggan, 

dan 

hambatan 

perpindah

an 

terhadap 

retensi 

pelanggan  

Kepuasan 

konsumen, 

kepercayaan 

pelanggan, 

hambatan 

perpindahan 

dan retensi 

pelanggan 

- Alat analisis yang 

dipergunakan adalah 

Analisis Regresi Linear 

Berganda. 

 

- Hasil penelitian ini adalah 

kepuasan konsumen, 

kepercayaan pelanggan dan 

hambatan perpindahan 

berpengaruh signifikan 

terhadap retensi pelanggan. 

Berdasarkan hasil uji 

regeresi linear berganda 

yang menghasilkan nilai t 

hitung dari variabel 

kepuasan konsumen 

memiliki nilai signifikan 

sebesar (0,031 > 0,05) dan 

kepercayaan pelanggan 

memiliki nilai signifikan 

(0,000 < 0,05) serta 

hambatan perpindahan 

memiliki nilai signifikan 

sebesar (0,018 > 0,05) 

sehingga semua variabel 

memiliki pengaruh 

signifikan  terhadap 

variabel retensi pelanggan. 

3 Werdaningr

um & 

Ardiyanto, 

(2020) 

Pengaruh 

kualitas 

produk, 

kepuasan 

pelanggan, 

hambatan 

beralih 

dan 

kepercaya

an merek 

terhadap 

retensi 

pelanggan 

Kualitas 

produk, 

kepuasan 

pelanggan, 

hambatan 

beralih, 

kepercayaan 

merek dan 

retensi 

pelanggan 

- Alat analisis yang 

dipergunakan adalah 

Analisis Regresi Linear 

Berganda. 

 

- Hasil penelitian ini adalah 

kualitas produk, kepuasan 

pelanggan, hambatan 

beralih dan kepercayaan 

merek mempunyai 

pengaruh signifikan 

terhadap retensi pelanggan. 

Berdasarkan hasil uji 

regeresi linear berganda 

yang menghasilkan nilai t 

hitung dari variabel kualitas 

produk memiliki nilai 



 

 
 

 

signifikan sebesar (0,0009 < 

0,05) dan hambatan beralih 

memiliki nilai signifikan 

(0,029 > 0,05) serta 

kepercayaan merek 

memiliki nilai signifikan 

sebesar (0,010 > 0,05) 

sehingga semua variabel 

memiliki pengaruh 

signifikan terhadap variabel 

retensi pelanggan. 

4 Syaifulloh 

et al., 

(2018) 

Pengaruh 

kepuasan 

pelanggan 

dan biaya 

beralih 

serta 

kepercaya

an merek 

terhadap 

retensi 

pelanggan 

Kepuasan 

pelanggan, 

biaya 

beralih, 

kepercayaan 

merek dan 

retensi 

pelanggan 

- Alat analisis yang 

dipergunakan adalah 

Analisis Regresi Linear 

Berganda. 

 

- Hasil penelitian ini adalah 

kepuasan pelanggan dan 

biaya beralih serta 

kepercayaan merek 

mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap retensi 

pelanggan. Berdasarkan 

hasil uji regeresi linear 

berganda yang 

menghasilkan nilai t hitung 

dari variabel kepuasan 

pelanggan  memiliki nilai 

signifikan sebesar (0,682 > 

0,05) dan biaya beralih 

memiliki nilai signifikan 

(0,496 > 0,05) serta 

kepercayaan merek 

memiliki nilai signifikan 

sebesar (0,323 > 0,05) 

sehingga semua variabel 

memiliki pengaruh 

signifikan terhadap variabel 

retensi pelanggan. 

5 (Nanda et 

al., 2019) 

Pengaruh 

kepuasan 

pelanggan, 

hambatan 

beralih 

dan 

kepercaya

Kepuasan 

pelanggan, 

hambatan 

beralih, 

kepercayaan 

pelanggan 

dan retensi 

- Alat analisis yang 

dipergunakan adalah 

Analisis Regresi Linear 

Berganda 

 

- Hasil penelitian ini adalah 

kepuasan pelanggan, 



 

 
 

 

an 

pelanggan 

terhadap 

retensi 

pelanggan 

pelanggan hambatan beralih dan 

kepercayaan berpengaruh 

signifikan terhadap retensi 

pelanggan. Berdasarkan 

hasil uji regeresi linear 

berganda yang 

menghasilkan nilai t hitung 

dari variabel kepuasan 

pelanggan memiliki nilai 

signifikan sebesar (0,160 > 

0,05) dan hambatan beralih 

memiliki nilai signifikan 

(0,443 > 0,05) serta 

kepercayaan pelanggan 

memiliki nilai signifikan 

sebesar (0,385 > 0,05) 

sehingga semua variabel 

memiliki pengaruh 

signifikan  terhadap 

variabel retensi pelanggan. 

 

B. Teori Yang Digunakan 

1. Pemasaran 

Menurut Kotler & Keller, (2016) Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi 

dari serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan 

memberi nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan 

dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku 

kepentingannya. Pemasaran mencakup kegiatan-kegiatan yang berhubungan 

dengan tindakan menciptakan guna atau manfaat karena tempat, waktu dan 

kepemilikan. Pemasaran menggerakkan barang dari satu tempat ke tempat 

lainnya, menyimpan kemudian membuat  perubahan dalam kepemilikan 

melalui tindakan membeli dan menjual barang-barang tersebut.  Peranan 

pemasaran saat ini tidak hanya menyampaikan produk atau jasa tersebut 



 

 
 

 

dapat memberikan kepuasan kepada pelanggan secara berkelanjutan, 

sehingga keuntungan perusahaan dapat diperoleh dengan terjadinya 

pembelian yang berulang.  

Menurut Sunyoto, (2012) pemasaran adalah  suatu proses manajerial yang 

memanifestasikan sendiri dalam program yang dirumuskan secara seksama 

untuk memperoleh tanggapan yang diinginkan.  

Dari definisi sebelumnya dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan 

sebuah kegiatan usaha untuk melaksanakan rencana strategis yang 

mengarah pada kebutuhan konsumen melalui pertukaran dengan pihak lain.  

Tujuan dari pemasaran adalah menarik pelanggan baru dengan menciptakan 

suatu produk yang sesuai dengan keinginan konsumen, menjanjikan nilai 

superior, menetapkan harga menarik, mendistribusikan produkdengan 

mudah, mempromosikan secara efektif serta mempertahankan pelanggan 

yang sudah ada dengan tetap memegang prinsip kepuasan pelanggan. 

2. Manajemen Pemasaran 

a. Definisi Manajemen Pemasaran 

Kata “manajemen” sering diartikan sebagai sebuah proses rangkaian 

kegiatan perencanaan, pengorganisasian, penggerakan dan pengawasan 

(controlling) yang dilakukan untuk mencapai tujuan atau target yang 

telah ditentukan sebelumnya, di dalam suatu perusahaan menajemen 

mempunyai arti penting untuk mencapai tujuan perusahaan. 

Menurut Kotler & Keller, (2016) menjelaskan manajemen pemasaran 

merupakan suatu seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran dan meraih, 



 

 
 

 

mempertahankan serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, 

menghantarkan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. 

Menurut Sofjan & Assauri, (2013) manajemen pemasaran adalah 

kegiatan analisis, perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian sebagai 

berbagai program yang disusun dalam pembentukan, pembangunan dan 

pemeliharaan laba hasil dari transaksi atau pertukaran melalui sasaran 

pasar untuk mencapai tujuan perusahaan dalam jangka panjang. 

Dari definisi sebelumnya dapat disimpulkan bahwa manajemen 

pemasaran merupakan suatu ilmu dan seni yang berkegiatan melakukan 

penganalisisan, perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian yang dibuat 

untuk menciptakan nilai pelanggan yang unggul dalam mencapai tujuan 

perusahaan. 

b. Fungsi Manajemen Pemasaran 

Adapun fungsi manajemen pemasaran yang dikemukakan menurut 

Sudaryono, (2016) sebagai berikut: 

1. Fungsi Pertukaran 

Fungsi pertukaran digunakan oleh perusahaan dalam mempromosikan 

dan memasarkan produk yang dijual agar konsumen dapat mengenal 

dan mengetahui jika produk tersebut diproduksi dan tersedia di pasar. 

Dari proses pertukaran inilah perusahaan mendapatkan keuntungan 

dari hasil produksinya. 

 

 



 

 
 

 

2. Fungsi Distribusi Fisik 

Fungsi  distribusi fisik digunakan sebagai sarana pengangkutan 

produk penjualan kepasar dimana produk tersebut akan dijual ke pasar 

melalui jalur darat, air maupun udara. Fungsi distribusi fisik ini juga 

berperan dalam menyimpan produk penjualan agar jika suatu 

permintaan akan produk penjualan tersebut melonjak naik, persediaan 

yang masih ada dapat dipakai dan dijual kepada konsumen yang 

membutuhkan. 

3. Fungsi Perantara 

Fungsi perantara merupakan penghubung antara fungsi pertukaran dan 

fungsi distribusi fisik. Hal tersebut dapat dilihat dari kegiatan produk 

yang disampaikan dari perusahaan penyedia kepada konsumen 

melalui aktivitas marketing. 

c. Tujuan Manajemen pemasaran 

Dalam manajemen pemasaran harus memliki tujuan, karena tujuan 

merupakan langkah awal untuk melakukan suatu kegiatan.  

Adapun tujuan utama dari manajemen pemasaran berdasarkan waktu 

untuk pencapaian target yaitu sebagai berikut: 

1. Jangka Pendek 

Tujuan jangka pendek bagi perusahaan adalah mendapatkan 

keuntungan secepat mungkin. Artinya hasil dari kegiatan yang 

dilakukan dapat menutup semua biaya-biaya produksi yang 

digunakan, dan apabila terdapat kelebihan maka dihitung sebagai laba. 



 

 
 

 

2. Jangka Menengah 

Tujuan jangka menengah bagi perusahaan adalah mampu 

mengusahakan untuk dapat mencapai titik impas antar total biaya 

produksi dan total volume penjualan, mampu memperluas sasaran 

promosi dan mampu memperbesar cakupan volume penjualan. 

3. Jangka Panjang 

Tujuan jangka panjang bagi perusahaan adalah mampu 

mempertahankan para konsumen agar tetap setia dengan produk 

perusahaan, antara lain dengan dikembangkannya produk yang lebih 

inovatif, kreatif dan berdaya guna lebih, serta memberikan potongan 

harga khusus bagi pelanggan. 

3. Komitmen  

a. Pengertian Komitmen 

Menurut ini Fandy Tjiptono, (2011) Komitmen adalah hasrat atau 

keinginan kuat untuk mempertahankan dan melanjutkan relasi yang 

dipandang penting dan bernilai jangka panjang. Sedangkan komitmen 

menurut Capel & Ndubisi, (2011) adalah kompenen penting dari 

relationship marketing dan merupakan titik ukur penting untuk 

mengetahui seberapa besar kesetiaan dan frekuensi pembelian dari 

seorang pelanggan. 

Berdasarkan definisi sebelumnya,  dapat disimpulkan bahwa komitmen 

adalah keinginan yang kuat dan tumbuh dari diri seseorang untuk 

mempertahankan hubungan jangka panjang yang bernilai dengan patner 



 

 
 

 

bisnisnya. Komitmen untuk tetap mempertahankan hubungan akan 

terbangun jika masing-masing pihak mandapatkan nilai yang diharapkan 

dari patner bisnisnya. Jika ada salah satu pihak yang merasa dirugikan 

maka akan terwujud komitmen dalam jangka panjang. 

b. Jenis-jenis komitmen 

Jenis-jenis komitmen menurut ini Fandy Tjiptono, (2011) adalah sebagai 

berikut: 

1. Continuance Commitment, adalah komitmen yang timbul karena 

konsumen terikat pada suatu perusahaan dan akan membutuhkan 

biaya dan waktu apabila ia pindah ke perusahaan lain. 

2. Normative Commitment, adalah komitmen yang timbul karena 

konsumen merasa bahwa ia wajib menjalankan suatu usaha bisnis 

dengan perusahaan tertentu. 

3. Affective commitment, adalah komitmen yang muncul karena masing-

masing pihak yang berhubungan merasa yakin bahwa diantara mereka 

terdapat nilai-nilai yang sejalan dan timbulnya komitmen ini 

berdasarkan kesepakatan bahwa hubungan yang saling 

menguntungkan ini perlu dilanjutkan. 

c. Indikator Komitmen 

Komitmen pelanggan sangat penting untuk diukur guna mengetahui 

sampai seberapa jauh komitmen pelanggan untuk mempertahankan 

hubungan jangka panjang dengan pihak perusahaan. Indikator komitmen 

menurut Fandy Tjiptono, (2011) adalah sebagai berikut: 



 

 
 

 

1. Memberikan jaminan agar sesuai produk dan layanan dengan 

keperluan pelanggan 

2. Menawarkan produk dan layanan berkualitas serta sanggup memenuhi 

kebutuhan pelanggan yang dituju 

3. Fleksibel memberikan layanan kepada pelanggan 

4. Mampu memenuhi janjinya kepada pelanggan 

4. Kepercayaan  

a. Pengertian Kepercayaan 

Kepercayaan menurut Kotler & Keller, (2016) adalah kesediaan pihak 

perusahaan untuk mengandalkan mitra bisnis. Kepercayaan tergantung 

pada sejumlah faktor interpersonal dan antarorganisasi, seperti 

kompetensi perusahaan, integritas, kejujuran dan kebaikan. Sedangkan 

kepercayaan menurut Siagian & Cahyono, (2014) adalah sebuah 

keyakinanan dari salah satu pihak mengenai maksud dan perilaku yang 

ditunjukkan kepada pihak yang lainnya, dengan demikian kepercayaan 

pelanggan didefinisikan sebagai suatu harapan konsumen bahwa 

penyedia jasa bisa dipercaya atau diandalkan dalam memenuhi janjinya. 

Berdasarkan definisi sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan 

adalah rasa percaya pada suatu perusahaan karena pelanggan tersebut 

yakin bahwa perusahaan tersebut mampu memberikan nilai melebihi 

harapannya. Inti yang membuat pelanggan percaya pada perusahaan 

tersebut adalah keterandalan janji dan semua personil perusahaan 

komitmen untuk memenuhi janji tersebut. 



 

 
 

 

b. Faktor- faktor yang mempengaruhi Kepercayaan 

Kepercayaan sangat bermanfaat dan penting untuk membangun kepuasan 

walaupun menjadi pihak yang dipercaya tidaklah mudah dan 

memerlukan usaha bersama. Terdapat tiga  faktor yang mempengaruhi 

kepercayaan , yaitu: 

1. Kemampuan (ability) 

Kemampuan mengacu pada kompetensi dan karakteristik penjualan 

dalam mempengaruhi wilayah yang spesifik.  Dalam hal ini  penjual 

dituntut mampu menyediakan, melayani hingga mengamankan 

transaksi dari gangguan pihak lain yang artinya konsumen 

memperoleh jaminan dari penjual dalam melakukan transaksi. Ability 

meliputi kompetensi, pengalaman, pengesahan institusional dan 

kemampuan dalam ilmu pengetahuan. 

2. Kebaikan hati (benevolence) 

Kebaikan hati merupakan kemampuan penjual dalam memberikan 

kepuasan yang sangat menguntungkan untuk kedua belah pihak. Profit 

yang diperoleh penjual dapat dimaksimumkan, tetapi kepuasan 

konsumen juga tinggi. Perusahaan bukan hanya mementingkan profit 

semata melainkan juga memliki perhatian yang besar dalam 

mewujudkan kepuasan konsumen. Benevolence meliputi perhatian, 

empati, keyakinan dan daya terima. 

3. Integritas (integrity) 



 

 
 

 

Integritas berkaitan dangan bagaimana perilaku penjual dalam 

menjalankan usahanya, apakah informasi yang diberikan kepada 

pembeli benar dan sesuai dengan fakta atau tidak. Kualitas produk 

yang dijual dapat dipercaya atau tidak. Integritydapat dilihat dari susut 

kewajaran (fainess), pemenuhan permintaan (fulfillness) dan keterus-

terangan (honestly) 

c. Indikator kepercayaan  

Dalam penelitian ini akan digunakan beberapa indikator untuk mengukur 

variabel kepercayaan. Indikator kepercayaan menurut Kotler & Keller, 

(2016) meliputi: 

1. Karyawan jujur dalam bekerja 

Karyawan yang jujur dalam bekerja yang pastinya diinginkan oleh 

setiap perusahaan. Karena kejujuran merupakan salah satu pondasi 

penting dalam kemakmuran dan kemajuan perusahaan. 

2. Perusahaan yang terpercaya 

Pengetahuan dan kemampuan sifat dapat dipercaya yang dimiliki oleh 

karyawan, bebas dari resiko atau keraguan untuk menumbuhkan rasa 

percaya para pelanggan kepada perusahaan. 

3. Selalu memberikan pelayanan yang berkualitas 

Mampu melayani pelanggan secara cepat dan tepat  dengan 

memberikan pelayanan yang berkualitas. 

4. Selalu memberikan pelayanan sesuai harapan 



 

 
 

 

Kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan segera, akurat 

dan memuaskan. Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang 

berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan 

tanpa kesalahan. 

5. Kepuasan Pelanggan 

a. Pengertian kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan menurut Kotler & Keller, (2016) adalah perasaan 

senang atau kecewa yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) 

produk yang dipikirkan terhadap kinerja (hasil) yang diharapkan. 

Sedangkan kepuasan pelanggan menurut Fandy Tjiptono, (2011:146) 

adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah 

membandingkan antara persepsi terhadap kinerja (hasil) suatu produk 

dengan harapan-harapannya.  

Berdasarkan definisi sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa kepuasan 

pelanggan adalah hasil yang dirasakan dari membeli dan menggunakan 

suatu produk atau jasa yang secara terus menerus dimana sesuai harapan, 

keinginan dan kebutuhn pelanggan. 

b. Faktor-faktor yang mempengaruhi Kepuasan Pelanggan 

Menurut Fandy Tjiptono, (2011) faktor yang mempengaruhi kepuasan 

pelanggan yaitu sebagai berikut: 

1. Kualitas Produk 

Kualitas produk yang baik dan memenuhi selera serta harapan 

pelanggan dapat menciptakan kepuasan pelanggan. Dasar penilaian 



 

 
 

 

terhadap produk ini meliputi jenis produk, mutu atau kualitas produk 

dan persediaan produk. 

2. Harga 

Harga merupakan bagian yang melekat pada produk yang 

mencerminkan seberapa besar kualitas produk tersebut. Dasar 

penilaian terhadap harga meliputi tingkat harga dan kesesuaian dengan 

nilai jual produk, variasi atau pilihan harga terhadap produk. 

3. Kualitas Pelayanan 

Pelanggan merasa puas apabila mereka memperoleh pelayanan yang 

baik atau ssuai dengan yang diharapkan. 

4. Faktor Emosional 

Pelanggan yang merasa bangga dan yakin orang lain kagum apabila 

menggunakan produk merek tertentu cenderung memiliki tingkat 

kepuasan lebih tinggi. 

5. Biaya dan Kemudahan untuk mendapatkan produk atau jasa 

Pelanggan akan semakin puas dan senang relatif mudah dan efisien 

dalam mendapatkan produk atau pelayanan. Hal ini disebabkan 

pelanggan tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan produk 

atau jasa. 

c. Indikator Kepuasan Pelanggan 

Menurut Fandy Tjiptono, (2011) indikator kepuasan pelanggan adalah 

sebagai berikut: 

1. Kesesuaian Harapan 



 

 
 

 

Merupakan tingkat kesesuaian antara kinerja produk yang diterapkan 

oleh pelanggan dengan yang dirasakan oleh pelanggan. 

2. Minat Berkunjung Kembali 

Merupakan kesediaan pelanggan untuk berkunjung kembali atau 

melakukan pembelian ulang terhadap produk terkait. 

3. Kesetiaan Merekomendasikan 

Merupakan kesetiaan pelanggan untuk merekomendasikan produk 

yang telah dirasakannya kepada teman atau keluarga. 

 

6. Retensi Pelanggan 

a. Pengertian Retensi Pelanggan 

Retensi pelanggan menurut Singh & Khan, (2012) adalah aktifitas 

organisasi penjualan dalam melakukan upaya untuk mengurangi 

pelanggan yang gagal untuk dipertahankan. Sedangkan retensi pelanggan 

menurut Schiffman & Wisenblit, (2015) adalah mengubah transaksi 

pelanggan individual menjadi hubungan pelanggan jangka panjang 

dengan membuat pelanggan tersebut tetap pada satu perusahaan daripada 

berpindah perusahaan.  

Berdasarkan definisi sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa retensi 

pelanggan adalah bentuk kegiatan dan aktifitas yang diarahkan atau 

dilakukan oleh produsen atau perusahaan untuk menjaga interaksi yang 

baik dan berkelanjutan dengan para pelanggan. Dalam retensi pelanggan, 

penting bagi perusahaan untuk mengetahui bagaimana melayani 



 

 
 

 

pelanggan mereka karena layanan yang berkualitas dan memuaskan 

adalah pendorong penting untuk retensi pelanggan. 

b. Dimensi Retensi Pelanggan 

Menurut Singh & Khan, (2012) retensi pelanggan dapat diukur dengan 

empat dimensi berikut ini: 

1. Word of mouth communication, diukur dengan seberapa jauh 

keinginan pelanggan merekomendasikan perusahaan atau produk 

(baik barang maupun jasa). Dorongan untuk melakukan bisnis dan 

mengatakan pendapat yang positif kepada orang lain. 

2. Repurchase intention, diukur dengan seberapa besar keinginan 

pelanggan untuk melakukan pembelian secara terus menerus, 

melakukan pembelian ulang dan sering melakukan pembelian. 

3. Price insensitivity, diukur dengan seberapa besar keinginan pelanggan 

untuk membayar harga lebih tinggi, terus membeli dengan harga yang 

tinggi dan melanjutkan hubungan walaupun terdapat alternatif produk 

yang lebih murah dari pesaing. 

4. Complaint behavior, diukur dengan seberapa besar keinginan untuk 

tetap menggunakan produk dan jasa walaupun terdapat masalah 

selama penyampaian produk dan jasa tersebut. 

c. Indikator Retensi Pelangggan 

Menurut Singh & Khan, (2012) indikator yang digunakan untuk 

mengukur retensi pelanggan sebagai berikut: 

 



 

 
 

 

1. Kesetiaan terhadap produk 

Perusahaan harus bisa memuaskan para pelanggan agar pelanggan 

tersebut tetap setia terhadap produk perusahaan. 

2. Menyarankan orang untuk membeli produk tersebut 

Perusahaan harus bisa menarik hati pelanggan serta melayani 

pelanggansecara sopan, cepat dan tepat agar pelanggan membeli 

produk secara berulang. 

3. Word of mouth 

Suatu komunikasi yang dilakukan baik secara langsung atau melalui 

media elektronik. 

4. Pernyataan positif tentang produk 

Memberikan pernyataan yang positif terhadap produk agar pelanggan 

mengetahui dan percaya dengan kualitas produk yang dijual oleh 

perusahaan. 

 

C. Kerangka Konseptual 

Menurut Sugiyono, (2017) kerangka konseptual adalah model tentang 

bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi 

sebagai masalah yang penting. 

1. Pengaruh Komitmen (X1) terhadap Retensi Pelanggan (Y) 

Menurut Capel & Ndubisi, (2011) berpendapat bahwa komitmen 

berpengaruh positif terhadap retensi pelanggan. Ketika konsumen 

merasakan kepuasan terhadap suatu layanan yang diberikan oleh perusahaan 

maka kemudian akan muncul sikap komitmen yang akan mendorong 



 

 
 

 

pelanggan untuk senantiasa menggunakan layanan dari perusahaan yang 

sama. 

2. Pengaruh Kepercayaan (X2) terhadap Retensi Pelanggan (Y) 

Menurut Siagian & Cahyono, (2014) berpendapat bahwa kepercayaan 

berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Kepercayaan tergatung 

pada sejumlah faktor seperti kompetisi, integritas, kejujuran dan kebaikan 

hati perusahaan. Pada saat seseorang mempercayai pihak lain tersebut dan 

selanjutnya akan memunculkan niatnya untuk mempertahankan hubungan 

yang dipresentasikan dalam bentuk kesetiaan membeli.  

3. Pengaruh Kepuasan Pelanggan (Z) terhadap Retensi Pelanggan (Y) 

Menurut Kotler & Keller, (2016) berpendapat bahwa kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif terhadap retensi pelanggan. Hal ini berarti semakin 

tinggi nilai pelanggan dan kepuasan, maka akan mengakibatkan semakin 

tinggi pula retensi pelanggan.. 

Adapun kerangka konseptual dari penelitian ini dapat dilihat pada gambar berikut 
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D. Hipotesis 

Menurut Sugiyono, (2017) hipotesis merupakan jawaban sementara 

terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah dinyatakan dalam 

bentuk kalimat pernyataan. Berdasarkan rumusan dan tujuan penelitian dapat 

dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

1. Komitmen berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan pada Bakso Monggo 

Mampir Desa Pon. 

2. Kepercayaan berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan pada Bakso Monggo 

Mampir Desa Pon. 

3. Kepuasan Pelanggan berpengaruh terhadap Retensi Pelanggan pada Bakso 

Monggo Mampir Desa Pon. 

4. Komitmen berpengaruh terhadap Retensi Pelanggan pada Bakso Monggo 

Mampir Desa Pon.  

5. Kepercayaan berpengaruh terhadap Retensi Pelanggan pada Bakso Monggo 

Mampir Desa Pon. 

6. Komitmen berpengaruh terhadap Retensi Pelanggan yang dimediasi Kepuasan 

Pelanggan pada Bakso Monggo Mampir Desa Pon. 

7. Kepercayaan berpengaruh terhadap Retensi Pelanggan yang dimediasi oleh 

Kepuasan Pelanggan pada Bakso Monggo Mampir Desa Pon. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode kuantitatif dengan jenis 

penelitian Explanatory Research. Menurut Sugiyono, (2017) Explanatory 

research adalah penelitian yang menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang 

diteliti serta hubungan antara satu variabel dengan variabel lainnya. Hubungan 

sebab akibat dalam penelitian ini adalah untuk menunjukkan pengaruh komitmen 

dan kepercayaan terhadap kepuasan pelanggan serta implikasinya terhadap retensi 

pelanggan (studi kasus pada pelanggan Bakso Monggo Mampir Desa Pon). 

 

B. Sifat Penelitian 

Pada penelitian ini bersifat replikasi seperti halnya pada penelitian (Naldi 

Dwi Satriawan, M. Nadjib Usman, 2018) dengan judul Pengaruh Komitmen, 

Kepercayaan Dan Kepuasan Pelanggan Terhadap Retensi Pelanggan. Untuk 

membedakan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya, penulis melakukan 

perubahan pada objeknya yaitu Honda matic menjadi Bakso Monggo Mampir. 

 

C. Lokasi dan Periode Penelitian 

1. Lokasi 

Penelitian ini dilakukan pada Bakso Monggo Mampir di Desa Pon, 

Kecamatan Sei Bamban, Kabupaten Serdang Bedagai. 

 

 



 

 
 

 

2. Periode Penelitian 

Periode penelitian ini dimulai dari bulan Juli 2021 sampai selesai. 

 

D. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Populasi adalah keseluruhan dari subjek penelitian. Menurut Sugiyono, 

(2017) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek dan 

subjek yang menjadi kuantitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan 

oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah pada pelanggan Bakso Monggo 

Mampir Desa Pon dengan jumlah populasi tidak diketahui. 

2. Teknik Penentuan Besar Sampel 

Menurut Sugiyono, (2017) sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pengukuran sampel 

merupakan langkah dalam menentukan besar sampel yang diambil dalam 

melaksanakan penelitian suatu objek. Bila jumlah populasi dalam penelitian 

tidak diketahui secara pasti jumlahnya, maka perhitungan jumlah Sampel 

dapat menggunakan rumus Cochran sebagai berikut (Sugiyono, 2017) : 

  
     

  
 

Dimana : 

n : Jumlah sample yang diperlukan 

z : Harga dalam kurve normal simpangan 95%, dengan nilai 1,96 

p : Peluang Benar 50% = 0,5 

q : Peluang Salah 50% = 0,5 

e : Tingkat kesalahan sampel (sampling error), biasanya 10% 



 

 
 

 

Tingkat keyakinan yang digunakan adalah 95% dimana Z sebesar 

1,96 dan tingkat error maksimum sebesar 10%. Jumlah ukuran sampel 

dalm penelitian ini sebagai berikut: 

  
                  

       
 

         

Berdasarkan perhitungan tersebut, maka sampel yang diambil adalah 

berjumlah 96 responden.  

3. Teknik Sampling 

Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah nonprobability 

sampling.  Menurut Sugiyono, (2017) nonprobability  sampling adalah 

teknik yang tidak memberi peluang/kesempatan yang sama bagi setiap unsur 

atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Dalam penelitian ini, 

teknik nonprobability yang digunakan adalah Accidental Sampling. 

Accidental Sampling adalah teknik yang menentukan sampel secara 

kebetulan, siapa saja yang bertemu dengan peneliti secara kebetulan bila 

orang yang ditemui secara kebetulan tersebut cocok sebagai sumber data 

(Sugiyono, 2017). Bahwa responden yang akan dipilih adalah responden 

yang kebetulan ditemui sedang berkunjung di bakso Monggo Mampir 

minimal 2 kali. 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

E. Sumber Data 

Sumber data merupakan faktor yang sangat penting, karena sumber data 

akan menyangkut kualitas dari hasil penelitian. Sumber data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Data Primer 

Menurut Sugiyono, (2017) Data primer adalah sumber data yang langsung 

memberikan data kepada pengumpul data. Sumber data primer didapatkan 

melalui kegiatan wawancara dengan subjek penelitian dan dengan observasi 

atau pengamatan langsung di lapangan. Dalam penelitian ini berupa 

jawaban hasil dari wawancara  dari pemilik usaha Bakso Monggo Mampir 

Desa Pon. 

2. Data Sekunder 

Menurut Sugiyono, 2017) data sekunder adalah sumber data yang tidak 

langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya lewat orang 

lain atau lewat dokumen. Sumber data sekunder yang digunakan untuk 

mendukung informasi yang didapatkan dari sumber data primer yaitu dari 

bahan pustaka, literatur, penelitian terdahulu, buku maupun jurnal. 

 

F. Metode Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan peneliti pada penelitian ini 

dilakukan dengan wawancara atau kuesioner (angket). 

1. Kuesioner (angket) 

Menurut Sugiyono, (2017) kuesioner merupakan teknik pengumpulan data 

yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau 



 

 
 

 

pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Kuesioner ini 

menggunakan skala Likert untuk pengukuran variabelnya. Menurut 

Sugiyono, (2017) skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat 

seorang atau kelompok orang tentang fenomena sosial. Dengan skala Likert, 

variabel yang akan diukur dan dijabarkan menjadi indikator variabel. 

Berikut ini adalah tabel mengenai skor skala Likert pengukuran variabel. 

Tabel 3.1  

Skala Pengukuran 

 

Pernyataan Skor 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Kurang Setuju 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 
  Sumber : Sugiyono (2017) 

2. Studi Pustaka 

Menurut  Sujarweni, (2015) studi pustaka dilakukan dengan mempelajari 

dan mengambil data literatur terkait dan sumber-sumber lain yang dianggap 

dapat memberikan informasi mengenai penelitian. 

 

G. Definisi Operasional Variabel Penelitian 

Menurut Sugiyono, (2017) operasional variabel penelitian merupakan suatu 

atribut atau sifat atau nilai dari obyek atau kegiatan yang dimiliki variasi tertentu 

yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. Definisi operasional variabel, indikator variabel dan pengukuran 

dari setiap variabel disusun dalam tabel berikut ini. 

 

 



 

 
 

 

Tabel 3.2  

Definisi Operasional Variabel  

 

No Variabel Definisi Indikator Skala 

Ukur 
1 Komitmen 

(X1) 
Menurut ini Fandy 

Tjiptono, (2011) 

Komitmen adalah 

hasrat atau keinginan 

kuat untuk 

mempertahankan 

dan melanjutkan 

relasi yang 

dipandang penting 

dan bernilai jangka 

panjang. 

Indikator Komitmen 

menurut Fandy 

Tjiptono, (2011) yaitu: 

1) Memberikan 

jaminan agar sesuai 

produk dan layanan 

dengan keperluan 

pelanggan. 

2) Menawarkan produk 

dan layanan 

berkualitas serta 

sanggup memenuhi 

kebutuhan pelanggan 

yang dituju. 

3) Fleksibel 

memberikan layanan 

kepada pelanggan. 

4) Mampu memenuhi 

janjinya kepada 

pelanggan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Likert 

2 Kepercayaan 

(X2) 
Menurut Siagian & 

Cahyono, (2014) 

kepercayaan adalah 

sebuah keyakinanan 

dari salah satu pihak 

mengenai maksud 

dan perilaku yang 

ditunjukkan kepada 

pihak yang lainnya.  

Indikator Kepercayaan 

menurut Kotler & 

Keller, (2016) yaitu: 

1) Karyawan jujur 

dalam bekerja. 

2) Perusahaan yang 

terpercaya. 

3) Selalu memberikan 

pelayanan yang 

berkualitas. 

4) Selalu memberikan 

pelayanan sesuai 

harapan. 

 

 

 

 

 

Likert 

3 Kepuasan 

Pelanggan 

(Z) 

Menurut Kotler & 

Keller (2016), 

kepuasan pelanggan 

adalah perasaan 

senang atau kecewa 

yang muncul setelah 

membandingkan 

kinerja (hasil) produk 

yang dipikirkan 

terhadar kinerja (hasil) 

yang diharapkan. 

Indikator Kepuasan 

Pelanggan menurut 

Fandy Tjiptono (2011), 

yaitu: 

1) Kesesuaian harapan 

2) Minat berkunjung 

kembali 

3) Kesediaan 

merekomendasikan 

 

 

 

 

 

Likert 



 

 
 

 

4 Retensi 

Pelanggan 

(Y) 

Menurut Schiffman  & 

Wisenblit (2012), 

retensi pelanggan 

adalah mengubah 

transaksi pelanggan 

individual menjadi 

hubungan pelanggan 

jangkka panjang 

dengan membuat 

pelanggan tersebut 

tetap pada satu 

perusahaan daripada 

berpindah  perusahaan. 

Indikator Retensi 

Pelanggan menurut 

Singh & Khan  (2012), 

yaitu: 

1) Kesetiaan terhadap 

produk 

2)  Menyarankan orang 

untuk membeli 

produk tersebut 

3) Word of mouth 

4) Pernyataan positih 

tentang produk 

 

 

 

 

 

 

Likert 

 

H. Metode Analisis Data 

Metode analisis data berkenaan dengan perhitungan untuk menjawab 

rumusan masalah dan pengujian hipotesis yang diajukan dalam penelitian. 

Analisis data dalam penelitian ini adalah analisis kuantitatif dengan menggunakan 

uji analasisi Partial Least Square (PLS). PLS merupakan metode analisis yang 

powerfull dan sering disebut sebagai soft modeling karena meniadakan asumsi-

asumsi regresi (Ghozali dan Latan, 2015) Menurut Ghozali, (2014) PLS adalah 

pendekatan alternatif yang bergeser dari pendekatan Stuctural Equation Modeling 

(SEM). SEM berbasis kovarian yang secara umum menguji kausalitas atau teori, 

sedangkan PLS lebih bersifat Predictive model. Tujuan PLS adalah membantu 

peneliti untuk mendapatkan nilai variabel laten untuk tujuan prediksi. Sebagai alat 

uji analisis, PLS menggunakan dua evaluasi permodelan, yaitu 

pengukuran/mearurement model (outer model) untuk uji validitas dan reliabilitas 

dan model struktural/structural model ( iner model) untuk menguji hipotesis 

dengan model prediksi (Ghozali, 2015). 

Tahapan pengujian yang dilakukan pada penelitian ini adalah sebagai berikut. 



 

 
 

 

1. Evaluasi Measurement Model (Outer Model) 

Menurut Ghozali, (2015) , evaluasi measurement model memliki tiga 

macam pengujian sebagai berikut.  

a) Uji Convergent Validity 

Uji convergent validity bertujuan untuk mengetahui  setiap hubungan 

antara indikator dengan konstruk atau variabel latennya. Indikator yang 

dikatakan reliabel apabila mempunyai nilai korelasi lebih besar dari 0,5 

atau menunjukkan seluruh outer loading dimensi variabel  memiliki nilai 

loading factor lebih dari 0,5 dan mempunyai nilai tstatistikyang lebih besar 

dari ttabel (lebih besar dari 1,66), sehingga dapat disimpulkan bahwa 

pengukuran tersebut memenuhi validitas konvergen. Jika nilai loading 

factor kurang dari 0,5 maka akan dihilangkan pada model pengujian ini. 

Nilai loading factor yang tinggi menunjukkan bahwa indikator tersebut 

memang menjelaskan variabel yang diukurnya. 

b) Uji Discriminant Validity 

Pengujian discriminat validity merupakan tahap yang dilakukan untuk 

mengetahui apakah variabel-variabel atau indikator dalam penelitian 

yang dilakukan memiliki nilai yang unik dan hanya terkait dengan 

variabel atau indikatornya sendiri. Apabila korelasi variabel dengan 

indikator pengukuran lebih besar dari ukuran variabel lainnya, hal ini 

menunjukkan variabel lebih memprediksi ukuran blok variabelnya lebih 

baik dari ukuran pada blok variabel lainnya. Uji discriminant validity 

dilakukan dengan cara membandingkan Average Variance Extracted 



 

 
 

 

(AVE). Nilai AVE yang direkomendasikan harus lebih besar dari 0,50. 

Untuk menghitung nilai AVE digunakan rumus sebagai berikut. 

    
∑     

  

 
 

 

Keterangan : 

 i  : standarlize loading factor 

i  : jumlah indikator 

c) Uji Composite Reability (CR) 

Uji ini dianggap sebagai metode yang lebih baik dengan mengukur 

internal consistency dibandingkan dengan Cronbach Alpha dalam SEM 

karena CR tidak mengansumsikan kesamaan boot dari setiap indikator. 

Uji reabilitas menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran dapat diterima 

atau dipercaya secara konsisten dari setiap variabel. Dalam mengukur 

suatu konstruk, uji reliabilitas consistency dan cronbach’s alpha. Hasil 

pengukuran dikatakan realibel apabila nilai dari composite reliability dan 

cronbach’s lebih besar dari 0,60. 

 

2. Evaluasi Structural Model (Inner Model) 

Model struktural atau inner model bertujuan untuk melihat korelasi atau 

hubungan antar variabel laten di dalam penelitian melalui uji t. Langkah-

langkah dalam evaluasi inner model adalah sebagai berikut. 

a) Koefisien Jalur (path coefficient) 

Koefisien jalur merupakan koefisien regresi yang telah distandarkan 

yaitu  koefisien yang dihitung dari basis data yang telah diubah dalam 



 

 
 

 

angka standar atau Z-score sehingga memiliki rata-rata sama dengan nol 

dan standar deviasi sama dengan satu. Koefisien jalur yang telah 

distandarkan (standardized path coefficient) tersebut digunakan untuk 

menjelaskan besarnya pengaruh variabel bebas (eksogen) terhadap 

variabel lain yang diberlakukan sebagai variabel terikat (endogen). Tanda 

atau arah pada jalur (path coefficient) harus sesuai dengan teori yang 

dihipotesiskan, signifikansinya dapat dilihat pada t test atau p value 

(critical ratio) yang didapatkan melalui proses bootstrapping (resampling 

method). 

b) Koefisien Determinasi/R-square (R
2
) 

Koefisien determinasi (R
2
) merupakan alat untuk mengukur seberapa 

jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. 

Nilai koefisien determinasi adalah antara nol atau satu Ghozali, (2012). 

Nilai R-square pada dasarnya adalah 0,75, 0,50 dan 0,25 yang 

menunjukkan model kuat, moderat dan lemah. Nilai R-Squaredapat 

diukur dengan rumus effect size f
2
 sebagai berikut. 

   
                     

            
 

Dimana R
2
included dan R

2
 excluded  merupakan nilai R

2
 dari variabel 

laten endogen yang didapatkan saat variabel eksogen masuk maupun 

dikeluarkan dari model. 

c) Uji Stone-Geisser (Q
2
) 

Nilai Q
2
 berguna untuk validasi kemampuan prediksi model. Teknik ini 

dapat mempresentasi synthesis dan cross-validation dan fungsi fitting 



 

 
 

 

dengan prediksi dari observed variabel dan estimasi dari parameter 

konstruk dan dikenal dengan uji Stone Geisser. Apabila nilai Q
2
 lebih 

besar dari 0, hal ini menunjukkan bahwa model mempunyai predictive 

relevance. Dan apabila nilai Q
2 

lebih kecil dari 0 menunjukkan bahwa 

model kurang mempunyai predictive relevance. Rumus Q
2 

adalah sebagai 

berikut. 

                            

 

3. Uji Goodness of Fit (GoF) Index 

Uji GoF digunakan untuk memvalidasi gabungan antara model pengukuran 

(outer model) dan model struktural (inner model) yang nilainya terbentang 

0-1. Menurut Ghozali, (2014 ) uji GoF dilakukan untuk menilai ketepatan 

fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai aktual. Untuk menghitung GoF 

menggunakan rumus sebagai berikut. 

    √   ̅̅ ̅̅ ̅̅     ̅  

I. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis merupakan teknik dalam penelitian yang digunakan untuk 

menguji kebenaran dari pernyataan yang dinyatakan oleh peneliti sehingga dapat 

ditarik kesimpulan pernyataan tersebut diterima atau ditolak. Uji hipotesis dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Uji t (Parsial) 

Menurut Ghozali, (2014) uji t digunakan untuk mengetahui seberapa jauh 

pengaruh satu variabel penjelas atau independen secara individual dalam 

menerangkan variasi variabel independen. Uji t dilakukan untuk menguji 



 

 
 

 

signifikasi dari jalur di hipotesiskan, dengan membandingkan antar t-

statistic dengan t-table. Uji dilakukan dengan syarat: 

a. Jika thitung ˃ ttabel dengan nilai signifikan< 0.05 maka variabel independen 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

b. Jika thitung< ttabel dengan nilai signifikan > 0,05 maka variabel independen 

tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

2. Uji Inderect Effect (Pengaruh Tidak Langsung) 

Dalam penelitian ini, variabel independen dan variabel dependen 

dihubungkan melalui perantara terhadap pengaruh total pada sebuah contoh 

dipakai berukuran yang dianggap Variance Accounted For (VAF) Apabila 

nilai VAF > 80% maka mediasi dikatakan penuh. Apabila 20% <VAF 

<80% maka mediasi dikatakan sebagian, dan apabila VAF <20% maka 

dikatakan tidak ada mediasi. Menurut Ghozali, (2014) untuk menentukan 

besarnya pengaruh tidak langsung atau efek mediasi terhadap variabel lain 

digunakan sebuah metode pengukuran Variance Accounted  (VAF). Berikut 

ini adalah rumus VAF. 

    
                       

                                         
 

 

Untuk menghitung nilai pengaruh tidak langsung (inderect effect) dan 

pengaruh langsung (direct effect) dihitung secara otomatis menggunakan 

program SmartPLS3. 
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