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Abstrak

Tujuan penelitian ini untuk menjelaskan bukti fisik dan empati berpengaruh terha-
dap loyalitas kosnumen melalui kepuasan kosnumen. Populasi dalam penelitian ini 
adalah seluruh konsumen Minimo Ice Cream Resto Semarang. Pengambilan sampel 
menggunakan teknik accidental sampling, sebanyak 100 responden. Metode pen-
gumpulan data yang digunakan adalah kuesioner. Pengujian instrumen dilakukan 
dengan uji validitas dan reliabilitas. Hasil penelitian menemukan bahwa semua hi-
potesis pengaruh secara lngsung yang diajukan adalah diterima dimana nilai sig-
nifikansinya  <  0,050, sedangkan untuk pengujian intervening diperoleh nilai total 
pengaruh tidak  langsung > pengaruh langsung, yaitu bukti fisik sebesar 0,452 > 
0,408 , dan empati sebesar 0, 461 > 0, 315. Hal ini membuktikan hipotesis baik 
secara langsung dan tidak langsung dalam penelitian ini semua diterima. Simpu-
lannya semakin baik dan tinggi bukti fisik dan empati  maka semakin meningkat 
kepuasan konsumen yang dapat berdampak pada brand loyalitas konsumen. Saran 
untuk perusahaan adalah meningkatkan ketahanan konsumen dengan cara mem-
berikan diskon harga dan promo harga dengan ketentuan tertentu,  menyediakan 
customer service untuk memberikan informasi kepada konsumen, memberikan reward  
kepada konsumen yang setia melakukan pembelian jangka panjang.

Abstract
The purpose of  this research to explain the tangible and emphathy on customer loyalty 
through customer satisfaction. The population in this research was all consumers Minimo 
Ice Cream Resto Semarang. The sampling technique is using accidental sampling of  100 
respondents .Data collection method used is questionnaires method .Testing instrument test 
done with validity and reliability. The study found that all the hypothesis directly influence 
that proposed is acceptable where the significance value < 0.050, while the test of  intervening 
obtained by the total value of  the indirect effect > direct effect, i.e. tangible of  0.452 > 0.408, 
and emphaty amounted to 0.461 > 0.351. This proves the hypothesis, both directly and indi-
rectly in this study are all accepted. in conclusion, that better tangible and emphaty can impact  
the customer loyalty. Customer satisfaction is able to mediate tangible and emphaty that can 
impact on the customer loyalty. The Suggestion of  this study is to increase customer retention 
through providing price discounts and promo prices under certain conditions and providing 
customer service to give information for consumers, giving rewards to the loyal customers who 
make long term purchasing.
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PENDAHULUAN

Loyalitas konsumen tidak terbentuk dalam 
waktu yang singkat akan tetapi melalui proses 
belajar dan berdasarkan hasil pengalaman dari 
konsumen itu sendiri saat mengkonsumsi. Se-
perti yang diungkapkan Kitapci (2013) loyalitas 
konsumen merupakan dorongan perilaku untuk 
melakukan pembelian secara berulang-ulang dan 
untuk membangun kesetiaan konsumen terhadap 
sutau produk maupun jasa yang dihasilkan oleh 
perusahaan tersebut yang membutuhkan waktu 
yang lama melalui proses suatu proses pembelian 
yang terjadi secara berulang-ulang. 

Selain itu perusahaan perlu mempertahan-
kan konsumennya dibandingkan dengan mencari 
konsumen baru, dimana Kotler dan Keller (2009)
meyebutkan bahwa biaya menarik konsumen 
baru mungkin lima kali lipat dengan biaya men-
jaga konsumen saat merasa puas. Maka suatu 
perusahaan lebih mempertahankan konsumen-
nya agar dapat bersaing dengan perusahaan lain  
dibanding mecari konsumen baru, dimana mem-
pertahankan konsumennya lebih memberikan 
profit lebih banyak bagi perusahaan. Loyalitas 
konsumen menjadi faktor penting untuk kelang-
sungan hidup suatu bisnis, dimana suatu bisnis 
dapat berkembang dan dapat hidup tidak hanya 
dengan memperluas pangsa pasar dalam bisnis 
yang bertujuan untuk memperbanyak konsumen 
baru, akan tetapi mempertahankan loyalitas kon-
sumen lama jauh lebih penting (Ganiyu & Uche, 
2012).

 Kepuasan konsumen bentuk dari perasaan 
yang muncul setelah pemakaian produk ataupun 
jasa. Kepuasan konsumen merupakan perasaan 
senang atau kecewa seseorang yang muncul sete-
lah membandingkan antara persepsi atau kesan-
nya terhadap kinerja atau hasil suatu produk dan 
jasa serta kesesuaian dengan harapannya (Wido-
do, 2012). Maka persepsi atau kesan tersebut 
akan dievaluasi oleh konsumen untuk dikonfir-
masi atau tidak, dimana akan membentuk respon 
dari konsumen tersebut terhadap hasil pemakai-
an produk atau jasa (Arafat, 2006). Hasil respon 
tersebut menjadi wujud dari kepuasan atau keti-
dakpuasan konsumen, dimana konsumen yang  
puas sesuai harapannya akan cenderung menjadi 
loyal (Tjiptono, 2007). Jadi kepuasan konsumen 
tercipta melalui serangkaian proses pembandin-
gan harapan dan hasil aktual yang dirasakan 
yang kemudian membuat kesan serta memben-
tuk respon, dimana respon akan meciptakan ke-
puasan  konsumen.

Kepuasan konsumen merupakan kunci 
utama dalam menciptakan loyalitas konsumen 

(Kotler & Amstrong, 2008). Terpenuhinya hara-
pan konsumen atas produk atau pelayanan yang 
dirasakannya akan membangun sikap untuk setia 
terhadap produk atau pelayanan tersebut. Ke-
puasan konsumen menjadi petunjuk arah, pen-
dorong dan motivasi untuk menciptakan lang-
kah kreatif  dan inovatif  yang dapat membentuk 
keadaan masa depan yang gemilang (Fatona, 
2010). Hasil kepuasan konsumen atas layanan 
yang diberikan dapat memotivasi perusahaan 
untuk lebih meningkatkan kualitas produk atau 
jasa yang diberikan, terlebih jika terjadi ketidak-
puasan konsumen harus lebih mengevaluasi dan 
memperbaiki kualitas produk atau pelayanan 
yang ia berikan.  

Kepuasan konsumen memiliki peranan 
penting terhadap loyalitas konsumen, dimana 
kepuasan konsumen merupakan kunci utama da-
lam menciptakan loyalitas konsumen (Kotler & 
Amstrong, 2008). Konsumen yang mengkonsum-
si produk atau jasa akan mengevaluasi hasilnya 
berdasarkan beberapa dimensi kepuasan pelang-
gan yang paling penting dalam menilai kepuasan 
konsumen secara keseluruhan, dimana selanjut-
nya akan dikonfirmasi antara harapan konsumen 
dengan kinerja aktual produk atau jasa pada se-
jumlah dimensi penting yang kemudian mengha-
silkan suatu kepuasan dari konsumen, dari kepu-
asan tersebut akan menciptakan minat pembelian 
ulang yang dilakukan konsumen sebagai wujud 
loyalitas konsumen terhadap perusahaan. Kon-
sumen yang puas akan membagi pengalaman 
kepuasannya dengan orang disekitarnya (sebagai 
contoh keluarga dan teman) yang membuat kon-
sumen bersedia untuk merekomendasikan kepa-
da orang lain.

Pada dasarnya perusahaan dalam mema-
sarkan produk atau jasanya  harus lebih mening-
kat kepuasan konsumen, dimana peningkatan 
kepuasan pelanggan dapat dilakukan melalui 
peningkatan kualitas produk dan kualitas pelay-
anan (Permana, 2013). Menurut Yulianto (2010) 
kualitas merupakan seluruh ciri serta sifat suatu 
produk atau pelayanan yang berpengaruh pada 
kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang 
dinyatakan atau tersirat, sedangkan menurut 
Gaspersz  (1997) Kualitas terbentuk dari totali-
tas fitur-fitur dan karakteristik yang dimiliki oleh 
produk yang sanggup untuk memuaskan kebutu-
han.

Salah satu bentuk dari kualitas adalah kua-
litas pelayanan, dimana kualitas pelayanan meru-
pakan upaya pemenuhan kebutuhan dan keingi-
nan konsumen serta ketepatan penyampaiannya 
layanan untuk mengimbangi harapan konsumen 
(Tjiptono, 2007). Wisnalmawati (2005) menye-
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butkan bahwa kualitas pelayanan adalah tingkat 
keunggulan yang diharapkan dan pengendalian 
atas tingkat keunggulan tersebut untuk meme-
nuhi keinginan pelanggan, sedangakan Purnama 
(2006) mengemukakan bahwa kualitas pelaya-
nan adalah perbandingan anatara layanan yang 
dirasakan (persepsi) konsumen dengan kualitas 
layanan yang diharapakn konsumen.

Kualitas pelayanan  terdiri dari dimensi 
bukti fisik (tangibles), keandalan (realiability), daya 
tanggap (responsiveness), jaminan (assurance), dan 
empati (empathy). Wong dan Sohal (2003) meny-
atakan dalam penelitiannya secara khusus, dian-
tara dimensi kualitas pelayanan, tangibles menja-
di prediktor yang paling signifikan dari loyalitas 
pelanggan pada tingkat perusahaan dan empati 
menunjukkan prediktor yang paling signifikan 
dari loyalitas pelanggan di tingkat interpersonal, 
dimana bukti fisik menjadi perhatian konsumen 
saat ini yang lebih menuntut atau sangat memer-
lukan bukti fisik saat mengkonsumsi jasa atau 
pelayanan yang lebih tinggi serta untuk membe-
rikan rasa aman kepada konsumen, sedangkan 
empati diperlukan perusahaan untuk memben-
tuk hubungan positif  dengan konsumen melalui 
perhatian perusahaan terhadap konsumen saat 
kegiatan layanan berlangsung.

Kepuasan konsumen dapat tercipta dari 
penyediaan fasilitas, dimana fasilitas dimaknai 
dengan segala sesuatu baik benda maupun jasa 
yang menyertai pelayanan yang diberikan oleh 
perusahaan baik perusahaan jasa, dagang mau-
pun perusahaan industri (Mardiyani & Murwa-
tiningsih, 2015). 

Seperti yang diungkapkan di penelitian 
terdahulu oleh Siddiqi (2011) yang membuktikan 
bahwa bukti fisik berpengaruh signifikan kepu-
asan konsumen, berbeda dengan pendapat den-
gan penelitian yang dilakukan  Ayu dan Slamet 
(2015) yang membuktikan bahwa bukti fisik tidak 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan kon-
sumen.

Bukti fisik juga memiliki peranan penting 
terhadap loyalitas konsumen dimana Wong dan 
Sohal (2003) menyatakan bukti fisik menjadi sa-
tu-satunya item kualitas pelayanan yang terlihat, 
hal tersebut membuat lebih mudah bagi pelang-
gan untuk mengidentifikasi ketika mengevaluasi 
loyalitas pelanggan ke kualitas pelayanan yang 
diberikan oleh perusahaan. Saat kegiatan laya-
nan berlangsung bukti fisik seperti penggunaan 
peralatan yang sesuai standar aturan serta kiner-
janya yang optimal mendukung suatu layanan, 
dapat dirasakan secara langsung oleh konsumen 
yang menjadikan dasar untuk mengidentifikasi 
harapan konsumen sehingga dapat menumbuh-

kan kesetiaan konsumen yang dapat berdampak 
pada pembelian jangka panjang (Tjiptono, 2007).

Empati karyawan dari perusahaan  men-
jadi bagian kualitas pelayanan yang penting, di-
mana empati merupakan salah satu ketrampilan 
sosial untuk menilai apa yang sedang terjadi da-
lam situasi pelayanan (Sujiono, 2009). Setiap ka-
ryawan harus memiliki kemampuaan yang peka 
terhadap perubahan situasi yang terjadi pada 
waktu dan tempat tertentu serta harus tanggap 
mengambil tindakan. Empati memaknai dengan 
bentuk perhatian yang tulus dan bersifat indivi-
dual atau pribadi yang diberikan kepada kon-
sumen dengan berupaya memahami keinginan 
konsumen tersebut dengan harapan konsumen 
akan merasa puas dan setia untuk melakukan 
pembelian dalam jangka waktu panjang.

Konsumen yang merasa puas dengan em-
pati yang diberikan perusahaan maka konsumen 
akan setia dengan layanan yang diberikan peru-
sahaan tersebut (Kotler & Keller, 2009b). Setiap 
perusahaaan hendaknya perlu memperhatikan 
empati dalam memberikan pelayanan untuk pe-
menuhan harapan konsumennya, dimana juga 
untuk menciptakan dasar terbentuknya keseti-
aan konsumen terhadap perusahaan. di sisi lain, 
menurut Wong dan Sohal (2003) bahwa empa-
ti berguna untuk menjalin hubungan pelanggan 
dalam layanan di tingkat interpersonal,  sebagai 
karyawan memainkan peran utama dalam mem-
bentuk layanan pengalaman karena ketidakterpi-
sahan dari pertemuan langsung tatap muka anta-
ra layanan dan penyedia layanan.

Empati juga memiliki peranan yang pen-
ting terhadap loyalitas konsumen, dimana konsu-
men yang merasa puas dengan empati maka kon-
sumen akan setia dengan layanan yang diberikan 
oleh perusahaan tersebut (Kotler & Keller, 2009). 
Setiap perusahaan hendaknya perlu memperhati-
kan empati dalam memberikan pelayanan pada 
konsumennya dimana hal tersebut dasar terben-
tuknya kesetiaan konsumen. Menurut Wong 
dan Sohal (2003) bahwa empati kondusif  untuk 
pembentukan hubungan pelanggan dalam lay-
anan ditingkat interpersonal, sebagai karyawan 
memainkan peran utama dalam membentuk la-
yanan dari pertemuan langsung tatap muka an-
tara layanan dengan penyedia layanan. Sehingga 
empati positif  yang diberikan kepada konsumen 
akan berdampak pada kesetiaan konsumen untuk 
melakukan pembelian berulang.  

Oleh karena itu, memahami konsumen 
merupakan kebutuhan spesifik dan mengirimkan 
sinyal kuat kepada konsumen untuk kualitas dan 
kinerja layanan yang diberikan yang dapat mem-
berikan penilaian positif  dari konsumen yang 



Ganang Setianto & Sri Wartini/ Management Analysis Journal 6 (4) (2017)

370

dapat membuat konsumen setia terhadap peru-
sahaan. Pendapat tersebut sesuai dengan pene-
litian terdahulu yang diungkapkan oleh Utami 
(2014) menyatakan bahwa empati berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Berbeda 
pendapat dengan (Rahayu & Aliew, 2010) yang 
menyatakan bahwa empati tidak berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas konsumen.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menge-
tahui pengaruh bukti fisik dan empati terhadap 
loyalitas konsumen secara langsung maupun ti-
dak langsung melalui kepuasan konsumen.

Pengembangan Hipotesis
Lupiyoadi  (2013) mendefinisikan tangible  

atau bukti fisik sebagai kemampuan perusahaan 
dalam menunjukkan eksistensinya kepada pihak 
eksternal. Dimaksudkan bahwa penampilan dan 
kemampuan sarana dan prasarana fisik perus-
ahaan dan keadaan lingkungan sekitarnya adalah 
bukti nyata dari pelayanan yang diberikan. 

Menurut (Arisutha, 2005) bahwa prestasi 
kerja yang ditunjukkan oleh individu sumberdaya 
manusia, menjadi penilaian dalam mengaplika-
sikan aktivitas kerjanya yang dapat dinilai dari 
bentuk pelayanan fisik yang ditunjukkan. Buk-
ti fisik pelayanan yang dirasakan langsung oleh 
konsumen sangat diperhatikan perusahaan atau 
konsumen untuk meningkatkan prestasi kerja pe-
rusahaan sehingga dapat menghasilkan kualitas 
pelayanan yang maksimal.

Bukti fisik merupakan bentuk aktualisasi 
nyata secara fisik dapat terlihat atau digunakan 
oleh pegawai sesuai dengan penggunaan dan pe-
manfaatannya yang dapat dirasakan membantu 
pelayanan yang diterima oleh orang yang men-
ginginkan pelayanan, sehingga puas atas pelaya-
nan yang dirasakan, yang sekaligus menunjukkan 
prestasi kerja atas pemberian pelayanan yang di-
berikan (Parasuraman dkk., 1998).

Kepuasan konsumen dapat diukur dengan 
instrumen servqual salah satunya adalah bukti 
fisik, dimana bukti fisik berbentuk berbagai fasili-
tas yang dapat dilihat dan digunakan perusahaan 
dalam upaya memenuhi kepuasan pelanggan 
(Triastity & Triyaningsih, 2013). Seperti gedung 
dan ruangan front office, tersedianya tempat 
parkir, keberhasilan, kerapian dan kenyamanan 
ruangan, kelengkapan peralatan dan penampi-
lan karyawan merupakan bentuk-bentuk fasilitas 
fisik yang dapat dilihat secara langsung oleh kon-
sumen dalam mendukung layanan, maka bukti fi-
sik yang ditampilakan akan dinilai langsung oleh 
konsumen apakah sudah sesuai dengan harapan-
nya atau belum. Berdasarkan uraian diatas, maka 
dapat disusun hipotesis:

H1: Terdapat pengaruh bukti fisik secara positif  
        dan signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Baro dan Byner (2005) yang menyatakan 
bahwa empati adalah kemampuan untuk merasa-
kan keadaan emosional orang lain, merasa sim-
patik, dan mencoba menyelesaikan masalah ser-
ta mengambil perspektif  orang lain. Sedangkan 
menurut Taufik (2012), empati dapat dianggap 
sebagai kelanjutan dari toleransi. Empati dapat 
dimaknai sebagai kemampuan untuk merasakan 
apa yang dirasakan orang lain oleh seorang in-
dividu atau suatu kelompok masyarakat. Empati 
sangat penting untuk hubungan yang sehat dan 
kesejahteraan secara keseluruhan. dalam kompo-
nen afektif  empati adalah respons emosional ter-
hadap tekanan orang lain dan dapat dibagi men-
jadi dua bentuk: personal distress dan empathic 
concern (Cassels, 2010).

Definisi empati menurut Eisenberg dan 
Staryer  (1990)  merupakan sebuah respons afek-
tif  yang berasal dari penangkapan atau pemaha-
man keadaan emosi atau kondisi lain, dan yang 
mirip dengan perasaan orang lain untuk merasa-
kan. Empati juga sebagai kemampuan untuk me-
letakkan diri sendiri dalam posisi orang lain dan 
mampu menghayati pengalaman orang lain. Pe-
nangkapan atau pemahaman keadaan emosi, yai-
tu dimana empati terjadi ketika seseorang dapat 
merasakan apa yang dirasakan orang lain, namun 
tetap tidak kehilangan realitas dirinya sendiri.

Dimensi empati mencakup kemudahan 
dalam melakukan hubungan, komunikasi yang 
baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutu-
han para konsumen (Widiyawati, 2011). Konsu-
men merasa bahwa para karyawan perusahaan 
dapat memberikan empati kepada konsumen dan 
sesuai dengan harapanya, maka mereka tidak 
lagi merasa ragu untuk tetap menggunakan lay-
anan yang diberikan. Berdasarkan uraian diatas, 
maka dapat disusun hipotesis:
H2: Terdapat pengaruh empati secara positif  dan
       signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Kotler dan Keller (2009) mengungkapkan 
bahwa bentuk pelayanan bukti fisik biasanya 
berupa sarana dan prasarana pelayanan yang 
tersedia, teknologi pelayanan yang digunakan, 
performance pemberi pelayanan yang sesuai den-
gan karakteristik pelayanan yang diberikan dalam 
menunjukkan prestasi kerja yang dapat diberikan 
dalam bentuk pelayanan fisik yang dapat dilihat.

Menurut Lovelock (2005) menjelaskan 
bahwa bukti fisik (tangible) memberi petunjuk 
tentang kualitas jasa dan akan mempengaruhi 
pelanggan dalam menilai jasa tersebut, sehing-
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ga perlu dipikirkan sifat dari bukti fisik bagi pe-
langgan. Maka semakin tinggi bukti fisik yang 
mendukung akan menujukkan tingkat kaualitas 
pelayanan untuk memberikan kesan positif  bagi 
konsumen yang dapat menciptakan dasar tercip-
tanya kesetiaan konsumen dan melakuakan pem-
belian ulang. Berdasarkan uraian diatas, maka 
dapat disusun hipotesis:
H3: Terdapat pengaruh bukti fisik secara positif  
       dan signifikan terhadap loayalitas konsumen.

Zeithmal (2000) mendefinisikan empati se-
bagai perhatian secara individual yang diberikan 
perusahaan kepada pelanggan seperti kemuda-
han dalam menghubungi perusahaan, kemam-
puan karyawan untuk berkomunikasi dengan 
pelanggan, dan kebutuhan pelanggannya. Empa-
ti dimaknai dengan bentuk perhatian yang tulus 
dan bersifat individual atau pribadi yang diberi-
kan kepada para pelanggan dengan berupaya me-
mahami keinginan pelanggan. sebagai contoh pe-
rusahaan harus mengetahui keinginan pelanggan 
secara spesifik dari bentuk fisik produk atau jasa 
sampai pendistribusian yang tepat (Lupiyoadi, 
2013).

Kotler dan Keller (2009a) mengatakan 
bahwa empati dalam suatu pelayanan adalah 
adanya suatu perhatian, keseriusan, simpatik, 
pengertian dan keterlibatan pihak-pihak yang 
berkepentingan dengan pelayanan untuk men-
gembangkan dan melakukan aktivitas pelayanan 
sesuai dengan tingkat pengertian dan pemaha-
man dari masing-masing pihak tersebut. Empati 
membutuhkan adanya saling mengerti satu sama 
lain antara karyawan atau pemberi layanan dan 
konsumen atau penerima layanan agar tercipta 
suatu hubungan yang selaras dalam perusahaan 
tersebut. Maka tingkat empati yang diberikan 
perusahaan melalui sikap karyawan untuk pedu-
li akan kebutuhan konsumen, memberikan so-
lusi atau bersikap ramah pada konsumen dapat 
menciptakan pengalaman positif  bagi konsumen 
tersebut dan konsumen akan selalui mengingat 
serta melakukan penggunaan ulang pada layanan 
kembali. Berdasarkan uraian diatas, maka dapat 
disusun hipotesis:
H4 : Terdapat pengaruh empati secara positif  dan
        signifikan terhadap loyalitas konsumen.

Bukti fisik dapat memberi petunjuk dan pe-
nilaian konsumen tentang kualitas layanan yang 
diberikan (Lovelock, 2005), dimana bukti fisik se-
karang menjadi tuntutan dari konsumen yang di-
jadikan dasar penilaian konsumen terhadap ting-
kat kualitas layanan yang diberikan perusahaan 
untuk mereka. 

Konsumen yang senang setelah menggu-
nakan produk atau layanan yang sesuai dengan 
harapannya akan menimbulkan kesan positif  , 
dimana konsumen yang    senang    dan    puas     
cenderung    akan berperilaku positif  (Palilati, 
2004). Tingginya bukti fisik yang mendukung la-
yanan akan dinilai langsung oleh konsumen yang 
menunujukkan tingkat kualitas layanan yang di-
berikan, maka kualitas layanan yang tinggi akan 
menghasilkan kepuasan pelanggan yang tinggi 
dan meningkatkan loyalitas pelanggan (Kumar 
dkk, 2010). 

Loyalitas konsumen timbul karena danya 
bukti fisik yang diberikan perusahaan atas laya-
nan dimana loyalitas konsumen sebagai pola pi-
kir para pelanggan yang memegang sikap yang 
menguntungkan terhadap perusahan pemberi 
layanan atau bukti fisik tersebut, serta kecende-
rungan konsumen untuk menggunakan suatu pro-
duk atau jasa tertentu dengan tingkat konsistensi 
yang tinggi (Pearson, 2008). Sedangkan loyalitas 
konsumen juga didorong dengan adanya kepu-
asan yang dirasakn oleh konsumen akan bukti 
fisi yang ada, dimana respon dari konsumen dari 
perilaku yang ditunjukan oleh konsumen dengan 
membandingkan antara kinerja atau hasil yang 
dirasakan dengan harapan yang diterima kon-
sumen akan bukti yang terlihat saat melakukan 
atau merasakan setalah kunjungan pada tempat 
tersebut (Mowen & Minor, 2002). 

Oleh sebab itu konsumen akan sangat puas 
dari bukti fisik yang diberikan perusahaan yang 
dapat menjadikan dasar konsumen untuk mela-
kukan pembelian dan kunjungan dalam jangka 
waktu panjang dan berulang-ulang. Berdasarkan 
uraian diatas, maka dapat disusun hipotesis:
H5: Terdapat pengaruh buti fisik secara positif  

dan signifikan terhadap loyalitas konsumen 
melalui kepuasan konsumen.

Empati adalah bentuk perhatian perus-
ahaan pada konsumen melalui sikap karyawan 
untuk memahami kebutuhan konsumen , pedu-
li akan masalah konsumen dan bertindak demi 
kepetingan konsumen (Tjiptono, 2007). Sikap 
karyawan inilah yang menciptakan perilaku pos-
tif  konsumen. Perilaku positif  konsumen terse-
but dapat berupa pembelian ulang produk atau 
layanan yang pernah dirasakan, hal ini berarti 
semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen akan 
meningkatkan loyalitas konsumen (Familiar & 
Maftukhah, 2015).

Hubungan empati dengan kepuasan pe-
langgan adalah apabila pelanggan telah merasa 
puas dengan empati yang diberikan perusahaan 
maka pelanggan pun akan loyal dengan jasa atau 
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produk yang diberikan perusahan tersebut (Kotler 
& Keller, 2009). Hasil penelitian Izogo dan Ogba 
(2015) menyimpulkan bahwa terdapat hubungan 
yang searah antara dimensi empati terhadap ke-
puasan konsumen dan loyalitas konsumen. 

Menurut Julita  (2011) kepuasan pelang-
gan juga di dapat dari empati atau kepedulian 
karyawan atau pelayanan dari perusahaan yang 
diberikan dimana kepuasan konsumen terben-
tuk apabila pelanggan merasa uas atas pelaya-
nan yang mereka terima. Kepuasan inilah yang 
menjadi yang menjai dasar menuju terwujudnya 
pelanggan yang loyal atau setia pada produk atau 
jasa dari perusahaan karena mereka merasa em-
pati yang diberikan sudah sesuai dengan harapan 
yang di inginkan. Berdasarkan uraian diatas, 
maka dapat disusun hipotesis:
H6: Terdapat pengaruh empati secara positif  dan 

signifikan terhadap loyalitas konsumen mel-
alui kepuasan konsumen.

Berdasarkan keterkaitan variabel yang 
diuraikan, maka model penelitian yang diajukan 
sebagai berikut :

Gambar 1. Kerangka Penelitian

METODE

Populasi penelitian ini adalah seluruh kon-
sumen Minimo Ice Cream Resto Semarang. Jumlah 
sampel yang diambil pada penelitian ini sejum-
lah 100 responden. Teknik pengambilan sampel 
pada penelitian ini adalah menggunakan teknik 
Accidental Sampling. Metode pengumpulan data 
menggunakan kuesioner sejumlah 34 item pertan-
yaan dan dokumentasi. Variabel yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah variabel dependen: 
loyalitas konsumen, variabel intervening: kepu-
asan konsumen serta variabel independen: bukti 
fisik dan empati.

Uji kelayakan instrumen yang digunakan 
adalah uji validitas dan reliabilitas. Penelitian ini 
menggnakan uji asumsi klasik yang dilakukan 
yaitu dengan uji normalitas, uji multikolinearitas, 
dan uji heteroskedastisitas, dan menggunakan 
metode path analysis dengan program SPSS for 
windows.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengujian kelayakan instrumen menggu-
nakan pengujian validitas dan reliabilitas. Hasil 
pengujian validitas diperoleh dengan memban-
dingkan nilai r hitung > r tabel yaitu sebesar 
0.361. dalam penelitian ini pengujian validitas 
diperoleh hasil bahwa semua item penyataan me-
nunjukkan nilai  r hitung > r tabel (0.361), maka 
dapat disimpulkan semua item pernyataan instru-
men dinyatakan valid untuk digunakan sebagai 
alat ukur penelitian. 

Untuk pengujian reliabilitas dapat diketa-
hui dengan meliht nilai cronbrach’s alpha hitung 
≥ Cronbach alpha yang diisyaratkan yaitu sebesar 
0,70. dalam penelitian ini semua variabel dipero-
leh hasil nilai cronbrach’s alpha hitung ≥ Cronbach 
alpha sehingga dengan demikian dapat disimpul-
kan bahwa semua item instrumen variabel dalam 
penelitian dinyatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik
Dalam uji asumsi klasik penelitian ini ter-

diri dari uji normalitas, uji heterokedastisitas dan 
uji multikolinieritas.

Pada uji normalitas dilakukan dengn meli-
hat pola pada kurva penyebaran P-plot. Jika data 
normal, maka garis yang menggambarkan data 
sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya. 
Selain itu uji normalitas diketahui dengan analisis  
statistic Kolmogorof-Smirnov  suatu data dikatakan 
normal apabila nilai dari Kolmogorof-Smirnov > α 
= 0.05. Dari hasil SPSS 21 for windows uji norma-
litas menunjukkan titik-titik pada gambar normal 
probability plot cenderung membentuk dan men-
gikuti garis diagonal dan menyebar disekitar garis 
diagonal, sehingga dapat diketahui bahwa model 
berdistribusi normal. Selain itu diperoleh  juga 
nilai Kolmogorof-Smirnov sebesar 1.014 dengan 
signifikan 0.256 > dari 0.05. Maka dapat disim-
pulkan bahwa model regresi berdistribusi normal.

Pada uji multikolinieritas untuk mendetek-
sinya dilakukan dengan cara melihat nilai Toler-
ance > 0.10 dan nilai  Varience Influention Factor 
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(VIF) < 10, maka dapat dikatakan model regresi 
tidak terdapat multikolinieritas. Dari  hasil  SPSS 
21 for windows uji multikolinieritas diperoleh ni-
lai Tolerance variable Bukti Fisik sebesar 0.760 , 
variabel Empati sebesar 0.832, dan variabel Ke-
puasan Konsumen sebesar 0.670. Kemudia dipe-
roleh juga nilai VIF variable Bukti Fisik sebesar 
1.315,  variabel Empati sebesar 1.215 , dan varia-
bel Kepuasan Konsumen sebesar 1.492. Hal ini 
berarti menunjukkan bahwa variabel independen  
menunjukan nilai Tolerance > 0.10 , dan begitu 
juga nilai VIF < 10. Maka dapat disimpulkan 
tidak terjadi Multikolinieritas antar variabel de-
penden dengan variabel independen.

Selanjutnya uji heteroskedastisits yaitu 
dengan mengamati grafik sctterplot  dengan pola 
titik-titik yang menyebar diatas dan dibawah sum-
bu Y serta dengan melihat hasil Uji Glejser yaitu 
pengujian dengan meregresikan nilai absolute re-
sidual terhadap variabel independen. Dari hasil 
uji heteroskedastisitas pada grafik scatterplot ter-
lihat bahwa titik-titik  menyebar secara acak serta 
tersebuar baik diatas maupun dibawah angka nol 
pada sumbu Y, selain itu dari output hasil uji gle-
jser diperoleh nilai signifikan variable Bukti Fisik 
sebesar 0.548 , variable Empati sebesar 0.918 , 
dan variable Kepuasan Konsumen sebesar 0.759. 
Hal tersebut menunjukan bahwa semua variabel 
independen mempunyai nilai signifikan > 0.05. 

Dari hasil grafik scatterplot dan uji glejser, 
dapat diketahui bahwa tidak ada variabel inde-
penden yang signifikan secara statistic mempen-
garuhi variabel independen. Dengan demikian 
maka dapat disimpulkan bahwa model regresi 
tidak mengandung adanya heteroskedastisitas

Uji Model 
Uji model penelitian ini menggunakan uji 

statistik t dan uji path analysis dengan program 
SPSS for windows, yaitu dapat dilihat sebagai be-
rikut:

Tabel 1. Hasil Uji Kepuasan Konsumen (Y1), 
Bukti Fisik (X1) dan Empati (X2)

Coefficientsa

Model

Unstandard-
ized Coeffi-
cients

Stan-
dard-
ized 
Coeffi-
cients

t Sig.

B Std. 
Error

Beta

1 (Constant) 4.856 3.506 1.385 .169

Bukti Fisik   .460   .090 .408 5.129 .000

Empati   .347   .088 .315 3.959 .000

Tabel 5. Hasil Uji Loyalitas Konsumen (Y2), 
Bukti Fisik (X1), Empati (X2) dan Kepuasan 
Konsumen (Y1)

Coefficientsa

Model Unstandard-
ized Coeffi-
cients

Stan-
dardized 
Coeffi-
cients

B Std. 
Error

Beta t Sig.

1 (Constant) -2.148 2.703  -.795 .428

Bukti Fisik     .341   .076 .300 4.478 .011

Empati     .382   .072 .344 5.342 .002

Kepuasan 
Konsumen

    .376   .072 .374 3.230 .000

Uji Statistik t
Berdasarkan tabel diatas, diperoleh nilai t 

hitung sebagai berikut:
Variabel independen bukti fisik niai t hi-

tung sebesar 5.129 dengan taraf  signifikan 0.000 
< 0.05. Hal ini berarti Hipotesis 1 yang menyata-
kan bahwa terdapat pengaruh bukti fisik secara 
positif  dan signifikan terhadap kepuasan konsu-
men diterima. Hal tersebut berarti bahwa bukti 
fisik mampu memberikan kontribusi terhadap pe-
ningkatan kepuasan konsumen melalui higenitas 
fisik, peforma karyawan dan peralatan sehingga 
menimbulkan kepuasan dari konsumen. Hal ini 
sesuai dengan penelitian terdahulu yang  dilaku-
kan oleh Siddqi (2011) membuktikan bahwa buk-
ti fisik berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
konsumen.   

Variabel independen empati  niai t hitung 
sebesar 3.959 dengan taraf  signifikan 0.000 < 
0.05. Hal ini berarti Hipotesis 2 yang menyatakan 
bahwa terdapat pengaruh empati secara positif  
dan signifikan terhadap  kepuasan konsumen di-
terima. Hal tersebut berarti bahwa empati mam-
pu memberikan kontribusi terhadap peningkatan 
kepuasan konsumen melalui sikap karyawan 
peduli akan kebutuhan konsumen, memberikan 
solusi atas keluhan konsumen, dan keramahan 
karyawan dalam pelayanan. Hal tersebut sesuai 
dengan penelitian  terdahulu yang diungkapkan 
oleh Ali (2015) menyatakan bahwa empati ber-
pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsu-
men.

Variabel independen bukti fisik niai t hi-
tung sebesar 4.478  dengan taraf  signifikan 0.011 
< 0.05. Hal ini berarti Hipotesis 3 yang menyata-
kan bahwa terdapat pengaruh bukti fisik secara 
positif  dan signifikan terhadap loyalitas konsu-
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men diterima. Hal tersebut berarti bahwa bukti 
fisik mampu memberikan pengaruh terhadap 
peningkatan loyalitas konsumen apabila bukti 
fisik dapat menampilkan kebersihan ruangan, 
karywan cepat dalam menawarkan menu kepada 
konsumen dan menggunakan peralatan makan 
yang berkualitas untuk kenyaman konsumen da-
lam memakan ice cream. Pendapat tersebut sesu-
ai dengan penelitian terdahulu yang diungkapkan 
oleh Yonathan (2010)  menyatakan bahwa bukti 
fisik berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
konsumen.

Variabel independen empati t hitung sebe-
sar 5.342 dengan taraf  signifikan 0.002 < 0.05. 
Hal ini berarti Hipotesis 4 yang menyatakan bah-
wa terdapat pengaruh empati secara positif  dan 
signifikan terhadap loyalitas kosumen diterima. 
Hal ini berarti semakin tingginya empati dibenak 
konsumen yang diberikan oleh karyawan untuk 
konsumen dapat berbentuk sapaan yang ramah 
dan menanyakan kebutuhan atau keinginan pada 
setiap konsumen yang datang serta bersedia mem-
berikan informasi yang dibutuhkan konsumen, 
maka akan berpengaruh juga terhadap naiknya 
tingkat loyalitas konsumen tersebut. Hal ini sesu-
ai dengan yang diungkapkan oleh Utami (2014) 
yang membuktikan bahwa empati berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas konsumen. 

Analisis Jalur (Path Analysis)
Hasil uji analisis jalur dapat dilihat pada 

tabel 4 dan tabel 5 dengan hasil sebagai berikut:
Dapat diketahui dari hasil perhitungan, 

bahwa total pengaruh tidak langsung yaitu se-
besar 0.300, sedangkan koefisien pengaruh jalur 
langsung bukti fisik terhadap loyalitas kosnumen 
sebesar 0.452. Hal ini berarti total koefisien jalur 
tidak langsung > koefisien jalur langsung yang 
mengindikasikan bahwa hipotesis 5 yang me-
nyatakan bahwa terdapat pengaruh  bukti fisik 
secara positif  dan signifikan terhadap loyalitas 
konsumen melalui kepuasan konsumen diterima. 
Hal ini menunjukan tinggginya bukti fisik yang 
mendukung langsung dalam layanan yang diberi-
kan kepada konsumen, maka akan menimbukan 
kesan positif  bagi konsumen dan membuat terpe-
nuhinya harapan konsumen yang kuat. Terpenu-
hinya harapan konsumen  juga akan meningkat-
kan kesetian konsumen.

Kepuasan konsumen memiliki peran pen-
ting dalam memediasai pengaruh bukti fisik ter-
hadap loyalitas konsumen, dengan kepuasan 
konsumen yang baik diharapkan mampu me-
ningkatkan loyalitas konsumen berkaitan den-
gan bukti fisik. Sehingga semakin tinggi higienitas 
produk yang dijual, karyawan yang cepat dalam 

menyajikan menu pesanan dan menggunakan 
peralatan makan yang unik dan bervariasi akan 
dapat menimbulkan pengalaman positif  terhadap 
bukti fisik bagi konsumen yang  dapat membuat 
terpenuhinya harapan konsumen. Selain itu kepu-
asan konsumen otomatis akan menciptakan dasar 
konsumen untuk setia dan melalukan pembelian 
jangka panjang serta mau merekomendasikan ke-
pada orang lain. Hal ini sesuai dengan pendapat 
Fatona (2010) bahwa terdapat pengaruh bukti fi-
sik secara positif  dan signifikan tehadap loyalitas 
konsumen dimediasi oleh kepuasan konsumen.

Dapat diketahui dari hasil perhitungan, 
bahwa total pengaruh tidak langsung yaitu sebe-
sar 0.344, sedangkan koefisien jalur pengaruh 
langsung empati terhadap loayalitas konsumen 
sebesar 0.461. Hal ini berarti total koefisien jalur 
tidak langsung > koefisien jalur langsung yang 
mengindikasikan bahwa pada hipotesis 6 yang 
menyatakn bahwa terdapat pengaruh empati se-
cara positif  dan signifikan terhadap loyalitas kon-
sumen melalui kepuasan konsumen diterima. Hal 
ini menunjukan jika perhatian karyawan untuk 
peduli akan kebutuhan konsumen, memberikan 
solusi atas keluhan konsumen, dan keramahan 
karyawan yang baik maka konsumen akan me-
rasa memiliki pengalaman positif  terhadap laya-
nan dan terpenuhinya harapan konsumen, maka 
akan semakin meningkatkan  kesetiaan konsu-
men yang dapat membuat konsumen untuk me-
lakukan pembelian ulang dalam jangka panjang.

Kepuasan konsumen memiliki hubun-
gan penting dalam memediasi pengaruh empati 
terhadap loyalitas konsumen dengan kepuasan 
konsumen yang baik, diharapkan mampu me-
ningkatkan loyalitas konsumen berkaitan dengan 
empati, sehingga semakin terpenuhinya harapan 
konsumen, dengan karyawan memberikan perha-
tian untuk menawarkan menu alternative yang se-
suai keinginan konsumen, bersedia memberikan 
solusi atas keterbatasan layanan dan adanya wa-
jah seyum ceria karyawan pada saat memberikan 
pelayanan  kepada konsumen tinggi,  maka akan 
menimbukan kesan postif  dibenak kosnumen 
yang sesuai dengan harapan konsumenn. Selain 
itu, terpenuhinya harapan konsumen akan men-
ciptakan dasar konsumen untuk melakukan pem-
belian jangka panjang dan merekomendaikan ke-
pada orang lain. Hai ini sesuai dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Izogo dan Ogba (2015) bah-
wa tedapat pengaruh empati secara positif  dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen dimediasi 
oleh kepuasan konsumen. 

Berdasarkan perhitungan yang telah dila-
kukan, maka full model gambar struktural anali-
sis jalur adalah sebagai berikut:



375

Ganang Setianto & Sri Wartini/ Management Analysis Journal 6 (4) (2017)

Gambar 2. Full Model Path Analysis

SIMPULAN DAN SARAN

Terdapat pengaruh bukti fisik terhadap se-
cara positif  dan signifikan kepuasan konsumen. 
Artinya semakin tinggi bukti fisik yang mendu-
kung pada suatu layanan maka akan meningkat-
kan kepuasan yang dirasakan oleh konsumen.  
Terdapat pengaruh empati secara positif  dan 
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Artinya 
semakin tinggi empati yang diberikan karyawan 
kepada konsumen maka akan meningkat kepu-
asan yang dirasakan oleh konsumen. Terdapat 
pengaruh bukti fisik secara positif  dan signifikan 
terhadap loyalitas   konsumen. Artinya semakin 
tinggi bukti fisik yang mendukung suatu layanan 
maka akan meningkatkan loyalitas konsumen

Terdapat pengaruh empati berpengaruh 
positif  dan signifikan terhadap loyalitas konsu-
men. Artinya semakin tinggi empati yang dibe-
rikan karyawan kepada konsumen maka akan 
meningkatkan loyalitas konsumen. Terdapat 
pengaruh bukti fisik secara positif  dan signifikan 
terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan 
konsumen. Semakin tinggi kepuasan konsumen 
atas bukti fisik yang mendukung dalam layanan, 
maka  akan meningkatkan loyalitas konsumen. 
Terdapat pengaruh empati secara positif  dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen melalui 
kepuasan konsumen. Semakin tinggi kepuasan 
konsumen akan empati yang diberikan karyawan 
kepada konsumen, maka akan meningkatkan lo-
ayalitas konsumen. 

Implementasi bagi Manajemen terkait den-
gan loyalitas konsumen yang utamaya pada in-
dikator ketahanan konsumen perlu diperhatikan 
dan ditingkatkan sehingga untuk meyakinkan 
konsumen dengan cara menawarkan diskon har-
ga dan promo harga dengan ketentuan tertentu, 
menyediakan customer service untuk memberi-

kan informasi kepada konsumen mengenai menu 
baru, diskon harga, menu yang sedang promo, 
penerimaan kritik dan saran dan memberikan 
reward  kepada konsumen yang setia melakukan 
pembelian jangka panjang. Hal tersebut dapat 
membuat konsumen nyaman dengan pelayanan 
Minimo dan bertahan untuk tetap setia membeli 
di Minimo Ice Cream Resto Semarang.

Implementasi bagi peneliti selanjutnya 
hendaknya dapat memperluas objek penelitian  
dengan melihat  R Squared  pada model summary 
diperoleh nilai 61.7% dan berdasarkan peneliti-
an terdahulu yang menunjukkan masih adanya 
peluang variabel lain yang dapat memberikan 
pengaruh terhadap loyalitas konsumen, sehingga 
penelitian ini bisa digeneralisasikan. Disarankan 
untuk menambah variabel Kompentensi dan Ka-
ryawan yang memiliki kemampuan untuk meny-
elesaikan permasalahan yang dihadapi konsu-
men dan dapat menerima layanan tertentu yang 
dapat meyakinkan konsumen untuk tetap setia 
alam melakukan pembelin dan huungan jangka 
panjang pada perusahaan.
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