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Abstract: This research had the purpose to analyze the effect of quality product, competitive strategy
pricing, on the satisfaction customer and create word of mouth on customer housing madani group. Re-
spondents in this research were are customer live in house madani group amounted to 92 persons. Data
were are analyzed used Partial Least Square (PLS). Result of this research he results showed a positive
influence quality product and significant impact on customer satisfaction, strategy pricing, and a signifi-
cant positive effect on Customer satisfaction has positive and significant impact on positive WOM satisfac-
tion.

Keywords: quality product, price strategy, customer satisfaction. Word of Mouth (WOM)

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk, strategi
harga yang kompetitif, terhadap kepuasan pelanggan dan terciptanya word-of-mouth pada pelanggan
Perumahan Madani Group. Responden dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang tinggal di Perumahan
Madani Group yang berjumlah 92 orang. Data analisis menggunakan Partial Least Square(PLS). Hasil penelitian
menunjukkan Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, Strategi
harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.dan Kepuasan pelanggan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan WOM positif.

Kata Kunci: kualitas produk, strategi harga, kepuasan pelanggan, Word of Mouth (WOM)

Sebagai pusat pemerintahan Negara Republik
Indonesia, Jakarta telah menjadi pusat kegiatan sosial,
politik, ekonomi, dan budaya, sehingga membutuhkan
dukungan. sumberdaya manusia dalam jumlah besar,
dan mempunyai daya tarik yang kuat bagi pekerja
untuk mengadu nasib di Jakarta. Hal ini mengakibat-
kan bertambah pesatnya diperkirakan mencapai
0,16% pertahun. Adapun jumlah penduduk DKl
Jakarta saat ini diperkirakan mencapai ± 10,5 juta

jiwa, termasuk jumlah penduduk pada siang hari.
Populasinya pada tahun 2005 yang mencapai

Jakarta sebagai salah satu sepuluh besar wilayah
metropolitas di dunia, dan juga merupakan wilayah
metropolitan terbesar di Asia Tenggara. Besarnya
jumlah pengembang di wilayah DKI Jakarta dan
sekitarnya menciptakan lingkungan persaingan yang
semakin ketat. Untuk menarik minat konsumen,
pengembang berlomba menawarkan berbagai konsep
produk berupa pemukiman cluster yang diengkapi
dengan sarana dan prasarana penunjang, harga dan
sistem pembayaran Nilai bagi konsumen adalah selisih
antara nilai (manfaat/keuntungan) total dari produk
dan pelayanan yang ditawarkan dengan biaya total
yang dikeluarkan oleh konsumen untuk mendapatkan
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dan mengkonsumsi produk dan layanan yang dimak-
sud. Beberapa faktor utama yang dapat menjadi
penentu dalam pengambilan keputusan pembelian
perumahan adalah kualitas produk, harga, lokasi, dan
promosi (Kotler dan Amstrong, 2006).

Kepuasan merupakan suatu tingkat perasaan
senang atau kecewa seorang pelanggan yang muncul
setelah membandingkan antara kinerja/hasil produk
atau layanan yang dipersepsikan terhadap kinerja/
hasil produk atau layanan yang diharapkan. Jadi
kepuasan pelanggan merupakan respon pelanggan
terhadap perbedaan antara harapan sebelumnya
dengan kinerja aktual yang dirasakan setelah meng-
gunakannya (Kotler, 2005). Untuk kepuasan komsu-
men terhadap produk (dan layanan yang menyertai-
nya), ada dua hal pokok yang saling berkaitan erat
yaitu harapan konsumen terhadap kualitas produk
(dan layanan yang menyertainya)(expected quality)
dan persepsi konsumen terhadap kualitas produk (dan
layanan yang menyertainya)(perceived quality).
Konsumen selalu menilai suatu produk yang diterima
dibandingkan dengan apa yang diharapkan atau
diinginkan (Parasuraman, et al., 1993).

Secara spesifik, konsep pemasaran berpandang-
an bahwa tujuan organisasi hanya bisa dicapai dengan
efektif bila pelanggan puas. Konsumen yang puas
cenderung berpotensi menjadi konsumen yang loyal
terhadap produk dan layanan perusahaan yang sama
(Kotler, 2005).

Word of Mouth (WOM) dewasa ini menjadi sa-
lah satu alternatif yang banyak diharapkan memberi-
kan solusi dan langkah strategis bagi perusahaan.
WOM yang positif merupakan kebijakan strategis
Madani Group, karena Madani Group memandang
Word of Mouth yang positif merupakan bagian dari
strategi perusahaan dalam menghadapi pesaing dan
menghubungkan Madani Group dengan pasar (konsu-
men). WOM yang positif sangat dibutuhkan sebagai
elemen dalam strategi pemasaran yang kompetitif.
Dalam kondisi pasar yang makin kompetitif, perusa-
haan seringkali, menyandarkan masa depan mereka
pada pelanggan (Word of Mouth). Oleh karena itu,
bagi sebagian perusahaan acapkali diidentifikasikan
”Word of Mouth” sebagai jaminan keuntungan
jangka pendek dan jangka panjang bagi para
perusahaan (Pfeifer dan Farris, 2006 dalam Vandaliza
(2007)).

Oleh karenanya keberadaan dari WOM wajib
diperhatikan oleh tim pemasaran Madani Group dalam
menyusun strategi pemasarannya. Karena selama
bertahun-tahun, iklan melalui media masa telah berha-
sil dan mampu menginterupsi orang. Tetapi hal terse-
but membutuhkan budget yang tidak sedikit (kalau
tidak bisa dikatakan sangat besar). Berdasarkan hasil
riset yang dilakukan Lazarsfed (1940) dalam
Vandaliza (2007), bahwa pengaruh langsung dari
media massa terhadap pilihan pemilih sangat kecil.
Sedangkan Khasali (2003), mengatakan bahwa
masyarakat kita adalah masyarakat mulut, yaitu
masyarakat yang lebih menggunakan mulutnya dalam
berkomunikasi daripada tangan dan matanya untuk
menulis dan membaca

Dalam kondisi persaingan yang semakin ketat,
fenoma Gethok Tular (Word of mouth) yang positif
merupakan salah satu perilaku pelanggan yang loyal
yang sangat menguntungkan perusahaan. Fenomena
word of mouth diyakini bisa mendorong pembelian
oleh konsumen, bisa mempengaruhi komunitas, efisien
karena tidak memerlukan budget yang besar (low
cost), bisa menciptakan image positif bagi produk,
dan bisa menyentuh emosi konsumen.

Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dari penelitian untuk mengetahui

dan menganalisis:
• Pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan

pelanggan Perumahan Madani Group.
• Pengaruh strategi harga yang kompetitif terhadap

kepuasan pelanggan Perumahan Madani Group
• Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap tercipta-

nya word-of-mouth pada pelanggan Perumahan
Madani Group

Pengertian Kualitas Produk
Goetsh dan Davis dalam Tjiptono (2004) meru-

muskan definisi kualitas sebagai suatu kondisi dinamis
yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia,
proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi
harapan.

Menurut Juran (1988) dalam Vandaliza (2007),
kualitas terdiri dari dua elemen utama, yaitu: (1) sejauh
mana produk dan jasa dapat memenuhi kebutuhan
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konsumen (2) sejauhmana produk atau jasa bebas
dari adanya cacat atau kerusakan (deficiencies).

Kualitas menurut Kotler dan Amstrong (2006)
adalah: ”The ability of a product to perform its
functions”, yang berarti kemampuan suatu produk
dalam memberikan kinerja sesuai dengan fungsinya.
Kualitas yang sangat baik akan membangun keperca-
yaan konsumen sehingga merupakan penunjang
kepuasan konsumen.

 Strategi Penetapan Harga
Kotler dan Armstrong (2006) berpendapat bah-

wa ada dua faktor utama yang perlu dipertimbangkan
dalam menetapkan harga, yakni faktor internal
perusahaan dan faktor lingkungan eksternal.Faktor
internal perusahaan mencakup tujuan pemasaran
perusahaan, strategi bauran pemasaran, biaya, dan
organisasi.Sedangkan faktor lingkungan eksternal
meliputi sifat pasar dan permintaan, persaingan, dan
unsur-unsur lingkungan lainnya.Sejalan dengan teori
Kotler dan Armstrong tersebut, Harper dan Walker
(1992) mengajukan suatu model pengambilan
keputusan secara bertahap untuk penetapan harga
dengan mempertimbangkan berbagai faktor internal
perusahaan dan lingkungan eksternal. Mengingat
banyaknya faktor yang harus diperhitungkan pada
saat penetapan harga, maka keduanya menyarankan
perlunya suatu prosedur sistematis dalam menetapkan
harga, yang dirasakan akan sangat membantu tugas
manajemen. Untuk itu mereka mengajukan suatu
model proses pengambilan keputusan mengenai
penetapan harga, yang disarankan untuk digunakan
terutama saat untuk pertamakalinya keputusan harga
akan dilakukan, misalnya saat pengenalan produk baru
atau pada saat akan dilakukannya negosiasi suatu
kontrak kerja.

Adapun setiap perusahaan memiliki kebijakan
berbeda dalam menetapkan harga yang disesuaikan
dengan tujuan yang hendak dicapai oleh suatu
perusahaan. Hal tersebut tidak lepas dari keputusan
yang dibuat sebelumnya oleh perusahaan mengenai
penempatan pasar. Pertama kali perusahaan harus
menentukan terlebih dahulu apa yang ingin dicapai
dari suatu produk tertentu. Bila perusahaan telah
menjatuhkan pilihannya pada suatu pasar sasaran
dengan penempatan pasar tertentu, maka strategi
penempatan pasar tertentu, maka strategi bauran

pemasarannya, termasuk harga, akan lebih cepat
ditentukan (Kotler, 2005). Sedangkan salah satu tu-
juan penetapan harga adalah tujuan yang berorientasi
pada citra (Tjiptono, 2001).

Citra suatu perusahaan dapat dibentuk melalui
strategi penetapan harga. Perusahaan dapat menetap-
kan harga tinggi untuk membentuk atau memperta-
hankan citra prestisius. Dalam tujuan berorientasi
pada citra, perusahaan berusaha menghindari per-
saingan dengan jalan melakukan diferensiasi produk
atau dengan jalan melayani segmen pasar khusus.
Dan hal ini paling banyak terjadi pada perusahaan-
perusahaan yang menjual produk yang termasuk kate-
gori spesial goods maupun produk yang membutuhkan
keterlibatan tinggi dalam proses pembelian.

Menurut Stanton, (1998) empat indikator yang
mencirikan harga adalah: Keterjangkauan harga,
Kesesuaian harga dengan kualitas produk, Daya saing
harga, dan Kesesuaian harga dengan manfaat

Kepuasan Pelanggan
Kepuasan pelanggan telah menjadi konsep sen-

tral dalam wacana bisnis. Pelanggan merupakan
fokus utama dalam pembahasan mengenai kepuasan
dan kualitas jasa. Oleh karena itu, pelanggan meme-
gang peranan cukup penting dalam mengukur kepuas-
an terhadap produk maupun pelayanan yang diberikan
perusahaan.

Kata kepuasan (satisfaction) berasal dari bahasa
latin ”satis”, yang artinya cukup baik dan memadai,
sementara ”facio” berarti melakukan atau membuat.
Lupiyoadi (2001), mengutip Kotler (1997) yang meng-
ungkapkan bahwa kepuasan dideskripsikan sebagai:
”tingkat perasaan dimana seseorang menyatakan hasil
perbandingan atas kinerja produk atau jasa yang
diterima dan yang diharapkan”.

Sementara menurut Lupiyoadi (2001), pelanggan
adalah: ”seseorang yang beberapa kali datang ke tem-
pat yang sama untuk membeli suatu barang atau per-
alatan”. Jadi dengan kata lain, pelanggan adalah sese-
orang yang secara kontinu datang ke suatu tempat
yang sama untuk memuaskan keinginannya dengan
memiliki suatu produk (barang) atau mendapatkan
jasa dan membayar produk (barang) atau jasa tersebut.

Menurut Tse dan Wilton, seperti yang dikutip oleh
Tjiptono dan Chandra (2005) menguraikan bahwa:
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”Kepuasan Pelanggan adalah respon konsumen
pada evaluasi persepsi terhadap perbedaan antara
ekspektasi awal atau standar kinerja tertentu dan
kinerja aktual produk sebagaimana dipersepsikan
setelah konsumsi produk” .

Maksud dari definisi tersebut adalah bahwa bila
kinerja produk, baik barang atau pun jasa, jauh lebih
rendah dibandingkan dengan harapan pelanggan,
pembeli dapat dikatakan tidak puas. Sebaliknya, bila
kinerja sesuai dengan harapan atau bahkan melebihi
harapan, maka pembeli akan merasa puas atau sangat
gembira.

Word of Mouth
Definisi word of mouth menurut Word of mouth

Marketing Association (WOMMA) Mix (2007)
dalam Vandaliza (2007), adalah usaha pemasaran
yang memicu konsumen untuk membicarakan, mem-
promosikan, merekomendasikan dan menjual produk/
merek kita kepada pelanggan lain. Sedangkan Khasali
(2003), mengartikan word of mouth sebagai sesuatu
hal yang dibicarakan banyak orang. Pembicaraan ter-
jadi dikarenakan ada kontroversi yang membedakan
dengan hal-hal yang biasa dan normal dilihat orang.

Dengan demikian secara konseptual Word-of-
mouth yang Positif dapat dirumuskan sebagai komuni-
kasi interpersonal antara dua bahkan lebih individu
yang berefek pada pembentukan citra positif dari
suatu produk atau layanan.

Menurut Harrison-Walker (2001) dan Brown
(2005), komunikasi word of mouth dapat dikur dengan
menggunakan indikator-indikator: 1) Fekuensi komu-
nikasi WOM, 2) Kesenangan menceritakan pengalam-
an yang menyenangkan, 3) Meyakinkan orang lain
untuk mengkonsumsi suatu produk atau jasa, dan 4)
Kesenangan merekomendasikan kepada orang lain

Berikut di sajikan kerangka konseptual penelitian
seperti Gambar 1.

Berdasarkan latar belakang, tujuan penelitian dan
kerangka konseptual maka dapat disusun Hipotesis
penelitian sebagai berikut;
H1 = Kualitas produk berpengaruh positif dan

signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
H2 = Strategi harga berpengaruh positif dan signifi-

kan terhadap kepuasan pelanggan.
H3 = Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan

signifikan terhadap kepuasan WOM positif.

METODE
Dalam penelitian ini menggunakan desain peneli-

tian survey, yang mencoba mengumpulkan data
dengan menggunakan kusioner. Berdasarkan pengen-
dalian variabelnya, penelitian ini menggunakan desain
ex post facto, dimana pengamatan dilakukan secara
langsung pada responden tanpa adanya menipulasi
perlakuan responden. dilakukan di 4 lokasi Perumahan
Madani Group, yaitu:
• Griya Madani Cikunir, Jl. H. Ilyas Cikunir Ceger,

Jaka Mulya, Bekasi Selatan.
• Griya Pesona Madani, Jl. Bina Asih 1,

Kebantenan, Jati Asih, Bekasi Selatan.
• Griya Makmur Madani, Jl. Celepuk 1 & 2, Jati

Makmur, Pondok Gede Bekasi.
• Taman Persada Darussalam, Jl. H. Suta, Cikunir

Raya, Jaka Mulya, Cikunir Bekasi
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh kon-

sumen yang tinggal di Perumahan Madani Group yang
berjumlah 92 kepala keluarga. Data dalam penelitian
ini dengan menggunakan PLS (Partial Least
Square). PLS merupakan Struktural Equation
Modeling (SEM) yang berbasis varian Software PLS
yang dipergunakan adalah SmartPLS versi 1.10. an
terjadi unidentified model (Ghozali, 2008).

HASIL
Berdasarkan penyebaran kuisioner jumlah 92

orang responden yang merupakan kepala keluarga
penghuni Perumahan Madani Group pada periode
Oktober 2012. Dari 92 kepala keluarga tersebut,
sebanyak 85 orang (92.39%) yang mengembalikan
isian kuesioner. Data isian dari 85 orang responden
tersebut dijadikan data dasar dalam penelitian.berikut
gambar diagram Alur penelitian:
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Gambar 2. Diagram Alur Penelitian

Model evaluasi PLS berdasarkan pada pengukur-
an prediksi yang mempunyai sifat non-parametrik.
Evaluasi model dengan PLS terdiri atas evaluasi model
pengukuran atau outer model dan evaluasi model
structural atau inner model.

Model dalam penelitian ini dibentuk oleh 4 varia-
bel laten, yaitu kualitas produk, strategi harga, kepuas-
an pelanggan, dan WOM yang positif. Variabel laten
kualitas produk diukur dari 8 indikator secara reflektif
yang terdiri atas indikator produk 1, produk 2, produk
3, produk 4, produk 5, produk 6, produk 7, dan produk
8. Variabel latenk strategi harga diukur dari 4 indikator
secara reflektif yang terdiri atas indikator harga 1,
harga 2, harga 3, dan harga 4. Variabel laten kepuasan
pelanggan diukur dari 3 indikator secara reflektif yang
terdiri atas indikator puas 1, puas 2, dan puas 3. Varia-
bel laten WOM positif diukur dari 4 indikator secara
reflektif yang terdiri atas indikator WOM1, WOM2,
WOM3, dan WOM4.

Evaluasi Outer Model atau Measurement Model
Outer model dalam Smart PLS dievaluasi

dengan tiga kriteria, yaitu (1) Convergent Validity,
(2) Discriminant Validity dari indikatornya, dan
(3) Composite Reliability untuk block indikatornya.
Convergent validity dari model pengukuran dengan
refleksif indikator dinilai berdasarkan korelasi antara
component score dengan construct score yang
diestimasi dengan Soflware PLS. Ukuran refleksif
individual dikatakan tinggi jika berkorelasi lebih dari
0,70 dengan konstruk yang diukur, namun untuk peneli-
tian tahap awal dari pengembangan skala pengukuran
nilai loading 0,5 sampai 0,6 dianggap cukup memadai
(Chin, 1998 dalam Ghozali, 2006).

Besarnya loading factor pada model I tersebut
di atas lebih besar dari 0.5, kecuali pada indikator
harga1 terhadap variabel laten strategi harga dengan

nilai loading factor = 0.330. Demikian pula besaran
statistik thitung pada model 1 lebih besar dari besaran
ttabel sama dengan 1.992 pada tingkat kepercayaan
95% dan derajat kebebasan 84, kecuali besaran sta-
tistik thitung pada idikator harga1 terhadap variabel laten
strategi harga yang nilainya lebih kecil dari ttabel, yaitu
1.285, sehingga factor loading harga1 terhadap
variabel strategi harga tidak signifikan. Berdasarkan
pada hasil outer loading tersebut maka indikator harga1
tidak memenuhi syarat yang dianjurkan sehingga ha-
rus di drop dan dilakukan revisi model. Setelah dilaku-
kan re-estimasi dengan membuang indikator harga1
maka diperoleh Model 2 dengan hasil output grafik
Smart PLS serta besarnya korelasi antara indikator
dengan variabel latennya.

Uji reliabilitas variabel laten dalam penelitian ini
diukur dengan composite reliability dari blok indikator
yang mengukur konstruk. Konstruk dinyatakan
reliable jika nilai composite reliability di atas 0.70
(Ghozali, 2006). Output composite reliability dengan
menggunakan hasil output composite reliability pada
setiap variabel laten menunjukkan nilai di atas 0.70.
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa konstruk
memiliki reliabilitas yang baik.

Pengujian Model Struktural (Inner Model)
Pengujian model struktural atau inner model

dilakukan untuk melihat hubungan antara variabel, nilai
signifikansi dan R-square dari model penelitian.
Penilaian model dengan PLS dimulai dengan melihat
R-square untuk setiap variabel laten dependen. Peru-
bahan nilai R-square dapat digunakan untuk menilai
pengaruh variabel laten independen tertentu terhadap
variabel laten dependen apakah menpunyai pengaruh
yang substantif.

Nilai R-square variabel laten kepuasan pelang-
gan sebesar 0,605 dan WOM yang positif sebesar
0,124. Semakin tinggi nilai R-square, maka semakin
besar kemampuan variabel independen tersebut dapat
menjelaskan variabel dependen sehingga semakin baik
persaman struktural. Nilai R-quare sebesar 0.605 pada
variabel kepuasan menunjukkan bahwa sebesar 60.5%
perubahan variabel kepuasan pelanggan yang dapat
dijelaskan oleh variabel kualitas produk dan strategi
harga secara bersama-sama, sedangkan 39.5% sisanya
perubahan variabel kepuasan pelanggan dijelaskan
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oleh selain variabel kualitas produk dan strategi harga.
Nilai R-square sebesar 0.124 pada variabel WOM
yang positif menunjukkan bahwa sebesar 12.4% peru-
bahan variabel WOM positif yang dapat dijelaskan
oleh variabel kepuasan pelanggan, sedangkan 87.6%
sisanya perubahan variabel WOM positif dijelaskan
oleh selain variabel kepuasan pelanggan Perumahan
Madani Group.

Hubungan antar variabel dalam model dievaluasi
dengan melihat nilai koefisien jalur dan tingkat signifi-
kansinya.

Besaran korelasi atau statistik t yang positif me-
nunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan. Peningkatan kualitas
produk akan meningkatkan kepuasan pelanggan, dan
demikian sebaliknya, penurunan kualitas produk akan
menurunkan kepuasan pelanggan.

Uji Hipotesis I
Besaran statistik pada pengaruh kualitas produk

Perumahan Madani Group terhadap kepuasan
pelanggan adalah 2.499. Nilai tersebut lebih besar dari
nilai t tabel, yaitu 1.992 pada tingkat keyakinan 95%
pada derajat bebas = 84, sehingga H0 ditolak dan H1
diterima.

Dengan demikian hipotesis pertama dalam peneli-
tian ini diterima bahwa kualitas produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan
Perumahan Madani Group dengan koefisien para-
meter sebesar 0.247.

Besaran korelasi atau statistik t yang positif me-
nunjukkan bahwa strategi harga berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan. Peningkatan tingkat
kompetitif strategi harga akan meningkatkan kepuasan
pelanggan, dan demikian sebaliknya, penurunan tingkat
kompetitif strategi harga akan menurunkan kepuasan
pelanggan.

Uji Hipotesis II
Besaran statistik pada pengaruh strategi harga

Perumahan Madani Group terhadap kepuasan
pelanggan adalah 4.623. Nilai tersebut lebih besar dari
nilai ttabel, yaitu 1.992 pada tingkat keyakinan 95%
pada derajat bebas = 84, sehingga H0 ditolak dan H1
diterima.

Dengan demikian hipotesis kedua dalam pene-
litian ini diterima bahwa Strategi harga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan
Perumahan Madani Group dengan koefisien
parameter sebesar 0.247.

Besaran korelasi atau statistik t yang positif me-
nunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh
positif terhadap WOM yang positif. Peningkatan
kepuasan pelanggan akan meningkatkan WOM yang
positif, dan demikian sebaliknya, penurunan kepuasan
pelanggan akan menurunkan WOM yang positif.

Uji Hipotesis III
Besaran statistik pada pengaruh kepuasan

pelanggan Perumahan Madani Group terhadap WOM
positif adalah 5.522. Nilai tersebut lebih besar dari
nilai t tabel, yaitu 1.992 pada tingkat keyakinan 95%
pada derajat bebas = 84, sehingga H0 ditolak dan H1
diterima.

Dengan demikian hipotesis ketiga dalam peneli-
tian ini diterima bahwa kepuasan pelanggan berpe-
ngaruh positif dan signifikan terhadap WOM positif
Perumahan Madani Group dengan koefisien para-
meter sebesar 0.352.

PEMBAHASAN
Hasil analisis deskriptif kualitas produk Perumah-

an Madani Group menunjukkan bahwa pelanggan
menilai kualitas produk berada dalam kategori sedang,
artinya kualitas produk Perumahan Madani Group
dianggap sama dengan kualitas perumahan sejenis.
Indikator kualitas produk yang dipersepsikan nilainya
tertinggi adalah kualitas perumahan Madani Group
sebagai tempat tinggal, sedangkan indikator yang
dipersepsikan paling rendah adalah ciri khas (feature)
Perumahan Madani Group dibandingkan dengan
perumahan lain. Pada indikator feature ini terdapat
penilain buruk, bahkan sangat buruk yang tertinggi
dibanding pada indikator lainnya. Di lain pihak,
indikator feature ini memiliki factor loading tertinggi,
yaitu 0.882. Hal ini menegaskan bahwa produk
Perumahan Madani Group tidak memiliki ciri khusus
yang menjadi kelebihan Perumahan Madani Group
di banding perumahan lainnya, sementara cirri khas
perumahan memiliki kontribusi terbesar dalam penilai-
an kualitas produk Perumahan Madani Group.
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Penerimaan hipotesis statistik H1 dan penolakan
hipotesisi statistik H0 membuktikan bahwa kualitas
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Hasil ini sejalan dengan hipotesis
pertama dalam penelitian bahwa kualitas produk
Perumahan Madani Group berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan Perumahan
Madani Group. Hssil penelitian ini mendukung peneli-
tian terdahulu oleh Anderson (1996) dan Hidayat
(2009) bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan.

Hasil analisis deskriptif stratgi harga menunjuk-
kan bahwa pelanggan menilai harga Perumahan
Madani Group berada dalam kategori sedang, artinya
strategi harga yang diterapkan oleh Perumahan
Madani Group dianggap memiliki tingkat kompetitif
yang sama dengan strategi harga perumahan sejenis.
Indikator strategi harga yang dipersepsikan nilai kom-
petitif tertinggi adalah potongan harga pada pelunasan
di muka. Indikator potongan harga memiliki factor
loading tertinggi, yaitu 0.798. Ini menunjukkan bahwa
potongan harga memilki kontribusi tertinggi dalam
membentuk nilai strategi harga yang kompetitif. Indi-
kator yang dipersepsikan paling rendah kompetitifnya
adalah daya saing harga Perumahan Madani Group
dibandingkan dengan harga perumahan lain.

Penerimaan hipotesis statistik H2 dan penolakan
hipotesisi statistik H0 membuktikan bahwa strategi
harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Hasil ini sejalan dengan hipotesis
kedua dalam penelitian bahwa strategi harga
Perumahan Madani Group berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan Perumahan
Madani Group. Hasil penelitian ini mendukung peneli-
tian dari Hidayat (2009) dan Retnowati, et al. (2008),
Wang, et al. (2004) bahwa strategi harga berpengaruh
terhadap WOM.

Strategi harga yang kompetitif menggambarkan
sejauhmana suatu perusahaan menetapkan kebijakan-
kebijakan yang terkait harga sehingga pengorbanan
konsumen menjadi relatif rendah bila dibandingkan
dengan pengorbanan yang harus ditanggung konsumen
pada perusahaan lain untuk mengkonsumsi suatu pro-
duk yang sama. Semakin kompetitif strategi harga
maka akan memberikan beban pengorbanan yang
lebih kecil kepada konsumen, sehingga harapannya

rendah, dan mudah dipuaskan. Sebaliknya terjadi bila
harga tidak kompetitif.

Hasil analisis deskriptif kepuasan pelanggan
menunjukkan bahwa tingkat kepuasan pelanggan
Perumahan Madani Group berada dalam kategori
sedang, artinya kualitas produk dan layanan Perumah-
an Madani Group dianggap belum memenuhi harapan
pelanggan. Indikator kepuasan yang dipersepsikan
memberikan nilai kepuasan tertinggi adalah keseuaian
kualitas dengan harapan pelanggan yaitu 3.44 (kategori
kepuasan tinggi atau puas). Indikator yang dipersepsi-
kan paling rendah tingkat kepuasannya adalah
kepuasan keseluruhan yaitu 3.27 (kategori kepuasan
sedang). Di samping itu pada indikator kepuasan
keseluruhan ini terdapat penilaian ”tidak puas” dengan
frekuensi tertinggi dibanding indikator lainnya, sehing-
ga perlu mendapatkan perhatian khusus bagi manaje-
men Perumahan Madani Group.

Hasil analisis deskriptif WOM positif menunjuk-
kan bahwa penilaian terbentuknya WOM positif Peru-
mahan Madani Group berada dalam kategori sedang.
Indikator WOM positif yang dipersepsikan memberi-
kan nilai tertinggi adalah frekuensi merekomendasikan
pada orang lain, yaitu 3.21 (kategori sedang), sedang-
kan indikator yang dipersepsikan paling rendah WOM
positifnya adalah menceriterakan pengalaman baik
terkait Perumahan Madani Group, yaitu 3.00 (kate-
gori sedang). Pada indikator ini terdapat menilaian
”tidak pernah” dengan frekuensi tertinggi dibanding
indikator lainnya, sehingga perlu mendapatkan per-
hatian khusus bagi manajemen Perumahan Madani
Group.

Penolakan hipotesis statistik H0 dan penerimaan
hipotesisi statistik H3 membuktikan bahwa kepuasan
pelanggan berpengaruh secara signifikan terhadap
WOM yang positif. Besaran koefisien korelasi atau
besaran statistik t yang positif menunjukkan bahwa
kepuasan berpengaruh positif terhadap WOM yang
positif. Hasil ini sejalan dengan hipotesis ke tiga dalam
penelitian bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap WOM yang positif pada
Perumahan Madani Group. Hasil penelitian mendu-
kung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Wang,
et al. (2004), dan Thurau, et al. (2002).

Berdasarkan hasil analisis deskriptif dan inferen-
sial tersebut di atas maka perlunya manajemen Peru-
mahan Madani Group melakukan upaya nyata dalam
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meningkatkan kepuasan pelanggan dalam meningkat-
kan terbentuknya WOM yang positif. Peningkatan
kepuasan pelanggan ditempuh melalui penerapan stra-
tegi harga yang kompetif, kemudian diikuti oleh pe-
ningkatan kualitas produk (dan layanan). Peningkatan
strategi harga yang kompetitif Perumahan Madani
Group adalah memberikan potongan harga pada pe-
lunasan di depan, menyesuaikan harga dengan kuali-
tas produk dan layanan, serta penetapan harga yang
memiliki daya saing tinggi (harga tidak lebih tinggi
dibanding harga pesaing). Sedangkan peningkatan
kualitas produk Perumahan Madani Group dapat
ditempuh melalui penambahan ciri khususyang
menjadi kelebihan, peningkatan keindahan dan kualitas
sesuai standar, serta keawetan produk.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Kualitas produk berpengaruh positif dan signifi-
kan terhadap kepuasan pelanggan Perumahan Madani
Group dengan Indikator kualitas produk yang diper-
sepsikan nilainya tertinggi adalah kualitas perumahan
Madani Group sebagai tempat tinggal, sedangkan indi-
kator yang dipersepsikan paling rendah adalah ciri
khas (feature) Perumahan Madani Group dibanding-
kan dengan perumahan lain.

Strategi harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan Perumahan Madani
Group dengan Indikator strategi harga yang diper-
sepsikan nilai kompetitif tertinggi adalah potongan
harga pada pelunasan di muka sedang indikator yang
dipersepsikan paling rendah kompetitifnya adalah daya
saing harga Perumahan Madani Group dibandingkan
dengan harga perumahan lain.

Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap WOM yang positif Perumahan
Madani Group dengan Indikator kepuasan yang diper-
sepsikan memberikan nilai kepuasan tertinggi adalah
keseuaian kualitas dengan harapan pelanggan sedang
indikator yang dipersepsikan paling rendah tingkat
kepuasannya adalah kepuasan secara keseluruhan.

Saran
Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan terse-

but maka penulis mengajukan saran-saran berikut:
Manajemen Perumahan Madani Group perlu

meningkatkan kualitas produknya dengan indikator-
indikator yang harus mendapat perhatian bagi mana-
jemen Perumahan Madani Group adalah feature,
aesthetics, conformance, dan Durability. Dengan
demikian peningkatan kualitas produk Perumahan
Madani Group dapat ditempuh melalui penambahan
ciri khusus yang menjadi kelebihan, peningkatan
keindahan dan kualitas sesuai standar, serta keawetan
produk.

Dalam upaya peningkatan strategi harga yang
kompetitif, maka indikator-indikator yang harus men-
dapat perhatian bagi majamenen Perumahan Madani
Group adalah potongan harga, kesesuaian harga
dengan kualitas, serta daya saing harga. Berdasarkan
hasil tersebut maka prioritas dalam strategi harga Pe-
rumahan Madani Group adalah memberikan potongan
harga pada pelunasan di depan, menyesuaikan harga
dengan kualitas produk dan layanan, serta penetapan
harga yang memiliki daya saing tinggi (harga tidak
lebih tinggi dibanding harga pesaing).
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