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2.1 Customer Loyalty
2.1.1 Pengertian Customer Loyalty
Dharmmesta (1999:15) mendefinisikan loyalitas

konsumen sebagai k menekankan pada

, (1992)
finisikan

perilaku

suatu pro |
Kotler (2008: 560) bahwa : “Konsumen yang
loyal tidak diukur dari berapa banyak dia membeli, tapi

dari berapa sering dia melakukan pembelian ulang,

termasuk disini merekomendasikan orang lain untuk
membeli.”

Menurut Sutisna (2003 : 41) bahwa : ”Loyalitas
dapat dikelompokkan ke dalam dua kelompok yaitu
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loyalitas merek (brand loyalty) dan loyalitas toko (store
loyalty)”.
Hurriyati (2005 : 129) mengemukakan bahwa :
Loyalitas konsumen (pelanggan) adalah

komitmen  konsumen  bertahan  secara

mendalam untuk

[ ¢, Assael (1992) yang

& utip oleh E 1:2) mengemukakan empat

hal yang menunjukan kecenderungan konsumen yang

loyal:

1. Konsumen yang loyal terhadap merek cenderung
lebih percaya diri terhadap pilihannya.

2. Konsumen vyang loyal lebih memungkinkan
merasakan tingkat resiko yang lebih tinggi dalam

pembeliannya.
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3. Konsumen yang loyal terhadap merek juga lebih
mungkin loyal terhadap toko.

4. Kelompok konsumen yang minoritas cenderung
untuk lebih loyal terhadap merek.

2.1.3 Indikator

produk/jasa

t and service

Merekomendasikan produk lain (Refers

ther)
4. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik
produk sejenis dari pesaing

(Demonstrates an immunity to the full of

the competition)
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2.2 Customer Trust
2.2.1 Pengertian Customer Trust

Kepercayaan menurut  Sirdesmukh (2002)
dalam Maima (2012:14) merupakan keyakinan satu
pihak mengenai maksud dan perilaku pihak yang

ayaan konsumen

agai harapa ISumen  bahwa

an dalam

tersebut, k 7 3 n harapan umum yang
di}nj‘!iki individu bahwa kata-kata yang muncul dari
pihak lainnya dapat diandalkan. Kepercayaan adalah
percaya dan memiliki keyakinan terhadap partner dalam
hubungan”

Costabile (1998) seperti dikutip Ferrinadewi
(2005:4)  mendefinisikan  kepercayaan konsumen

sebagai “persepsi akan keterhandalan dari sudut

pandang konsumen yang didasarkan pada pengalaman
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atau lebih pada urut-urutan transaksi atau interaksi yang
dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan Kkinerja
produk dan kepuasan”. Sedangkan menurut Moorman et
al., (1993) yang dikutip Ishak dan Luthfi (2011:59)
mendefinisikan kepercayaan sebagai kesediaan untuk

bergantung kepada pih

Hadi  (2013:03)
memberika tentang  terbentuknya

ke'pg‘rcayaan, yaitu:

a. kebe_rcayaan berdasarkan proses,
b. kepercayaan berdasarkan institusi,
c. kepercayaan berdasarkan karakteristik.

Kepercayaan berdasarkan proses mengacu pada
proses pertukaran sosial, pengalaman diantara
organisasi dengan konsumen, ataupun sekedar

mendengar cerita dari teman. Selanjutnya kepercayaan
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berdasarkan institusi mengacu pada penggunaan orang
ketiga, seperti agen ataupun bank. Sedangkan
kepercayaan berdasarkan karakteristik mengacu pada
kongruensi nilai, latar belakang, etnis, dan pengalaman
yang dibagikan antara penjual dan pembeli.

2:199) ada lima tindakan

Menurut Soetom

kator-indikator

ipenen Kepercayaan Balester et al., (2000)

reliability bersumber dari keyakinan
konsumen  bahwa produk tersebut mampu
memenuhi nilai yang dijanjikan. Dengan kata lain,
konsumen yakin bahwa merek yang bersangkutan
mampu memenuhi dan memberikan kepuasan bagi

mereka.
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2. Brand intention didasarkan pada keyakinan
konsumen bahwa brand tersebut akan mampu
mempertahankan kepentingan konsumen ketika

masalah dalam konsumsi produk muncul secara

tidak terduga.
Mayer, dk 995) am_ Hadi (2013:03)

mengembang

Benevolence aalah sejauh mana Trustee ingin

kukan dan memberikan yang terbaik kepada
Trustbr,“ terlepas dari motif keuntungan yang
sifatnya egosentris. Benevolence merupakan dasar
dari layanan jaringan sosial karena benevolence
akan mengarahkan interaksi positif antar individu
(Hsiao, dkk, 2010).
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3. Integrity
Integrity merupakan persepsi Trustor bahwa
Trustee akan bertahan pada seperangkat prinsip
yang telah diberikan kepada Trustor. Apa yang
telah diucapkan oleh Trustee kepada Trustor harus

sama dengan tind Trustee lakukan

menurut

bagi konsumen yaitu
_perusahaan  dalam

dan memenuhi harapan

konsumen.

b. sty
Hones:ty"adalah pemenuhan janji yang dibuat oleh

perusahaan pada konsumen.
c. Benevolence
Benevolence mewakili kemauan perusahaan untuk

memperhitungkan kepentingan konsumen ketika
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membuat keputusan dan ketika merencanakan

kegiatan yang berhubungan dengan pelanggan.

2.2.3 Faktor yang Mempengaruhi Customer Trust
Morgan dan Hunt, Mukherjee dan Nath

(1994:58) mengkonsep ayaan dipengaruhi

didefinisikan  sebagai
pembag r ang berarti dan tepat waktu
aik secara resmi maupun tidak resmi”.
c. Opportunistic behavior.
Konsép perilaku pengendalian kesempatan berasal
dari literature analisis biaya transaksi yang
mendefinisikan sebagai pencarian akan
kemungkinan seseorang termakan tipu muslihat

ketika melakukan suatu transaksi.
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2.3 Corporate Image
2.3.1 Pengertian Corporate Image

Citra adalah adalah kepercayaan dan ide
seseorang terhadap sesuatu (Kotler, 2005:626).
Pendapat tersebut sejalan dengan pendapat Buchari

(1992) dalam Pratiwi ahwa, citra adalah

ut seorang

Sedangkan

Urut Biel (1992:363) citra
pe'rq‘sahaan merupakan kesan psikologis dan gambaran
dari ‘berbagai kegiatan suatu perusahaan di mata
khalayak publiknya yang berdasarkan pengetahuan,
tanggapan serta pengalaman-pengalaman yang telah
diterimanya. Sementara menurut Sutisna (2000: 67)
citra perusahaan adalah gambaran singkat yang dimiliki
oleh perusahaan yang diciptakan melalui akumulasi

pesan-pesan yang diterima melalui pengalaman yang
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dirasakan oleh seluruh indera. Adapun menurut
Tjiptono (2000) Susetyarsi (2014:4) citra perusahaan
adalah citra dari suatu organisasi secara keseluruhan,

jadi bukan citra atas produk dan pelayanannya.

2.3.2 Manfaat Citra

Uar biasa selama masa

jadi daya tarik para manajer
4. Meningkatkan daya guna dalam strategi pemasaran

Penghematan biaya operasional (cost saving)
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2.3.3 Indikator-indikator Citra Perusahaan
Menurut Fandy Tjiptono dan Anastasia Diana
(2002:27) citra perusahaan meliputi:
1. Bukti langsung (tangibles), yaitu hal-hal yang bisa
dilihat secara langsung dalam suatu perusahaan

yang meliputi pegawai dan sarana

Unakan pelayanan yang

anggap kepada elanggan.

4. Jaminan  (assurance), meliputi  kesopanan,
kemampuan dapat dipercaya yang dimilki para
staff.

5. Empati (Empathy), yaitu memahami apa Yyang
dibutuhkan oleh para pelanggan mmelalui

komunikasi yang baik dengan pelanggan.
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Harrison dalam Atmaja (2011:32) informasi
yang lengkap mengenai citra perusahaan meliputi empat
elemen sebagai berikut:

1) Personality, keseluruhan karakteristik perusahaan
yang dipahami publik sasaran seperti perusahaan

ang mempunyai

dasarkan

seperti

erhadap pelanggan,
terhadap permintaan

4)\\€orporate Identity, komponen-komponen yang
mbmpermudah pengenalan publik sasaran terhadap
perusahaan seperti logo, warna dan slogan.
Sedangkan Andreassen et al. (1997) dalam
Atmaja (2011:32) menyatakan bahwa faktor-faktor

pembentuk citra perusahaan adalah:
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1) Advertising adalah keseluruhan proses yang
meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan dan
pengawasan penyampaian iklan.

2) Public Relation adalah usaha yang direncanakan
secara terus-menerus dengan sengaja, guna

membangun da ahankan pengertian

. pengalaman  yang

pelanggan  dalam

mengkonsumsi barang dan jasa.

2.4 Corporate Reputation
2.4.1 Pengertian Corporate Reputation

Menurut Firsan Nova (2011:314) reputasi
adalah akumulasi dari pendapat (faktor yang menjadi
dasar) tentang organisasi yang berada dalam pikiran

stakeholder.
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Reputasi perusahaan model psikologi yang
mempengaruhi persepsi kualitas produk atau jasa yang
disediakan oleh perusahaan (Syah, 2013:211).
Sedangkan Argenti dan Druckenmiller (2004) dalam
(Syah, 2013:211) mendefinisikan reputasi perusahaan

sebagai gabungan dari lwmacam image yang

dapat membandingkan kualitas produk atau jasa dengan

pesaingnya.
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2.4.2 Faktor Pembentuk Corporate Reputation

Menurut Rayner (2003) ada 7 faktor penggerak
dalam pembentukan corporate reputation:

Financia

Corpora

I te
perfor,an | | governa
ce and nce and

leadersh

Communica
tions and
crisis

Corporate
responsibi
lity

Reputatio
n

Workplac
e talent
and

Regulatory
compliance

Deliverin

9
customer

promise

gy
e

Gambar 2.1 The Seven Driver Of Reputation
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a. Financial performance and long-term investment
value
Dilihat dari sisi keuangan perusahaan, Yyaitu
perusahaan yang menunjukkan kinerja keuangan
yang konsisten dengan memiliki track record profit
ilaivi i ang aman apabila

anagement

arus dapat memberikan informasi yang
: pada para stakeholder,
\\s{ehingga para stakeholder memahami Nilai, tujuan,
p@nqapaian, dan prospek masa depannya.
d. Regulatory compliance
Dilihat dari aktifitas perusahaan, perusahaan telah
sesuai dalam menjalankan regulasi yang ada.
Perusahaan yang bertentangan dengan undang-

undang akan mengurangi kepercayaan konsumen.
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e. Delivering customer
Perusahaan harus mampu mempertahankan haraan
pelangggan terhadap produk mereka, demi menjaga
reputasi yang baik.

f.  Corporate social responsibility

Perusahaan bisa..m an,_keuntungan yang

Namun dalm upaya pengukurannya, Spector
dalam Picton & Broderick (2001) dalam Jatmiko
(2011:23) menemukan enam faktor utama yang dapat
mengukur dimensi utama para calon responden yang
mereka gunakan dalam mengekspresikan citra dari
suatu organisasi. Keenam faktor utama tersebut adalah

sebagai berikut:
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1. Dynamic: pioneering, attention-getting, active, goal
oriented
Bahwa sebuah organisasi atau perusahaan haruslah

dinamis: pelopor, menarik perhatian, aktif dan

berorientasi pada tujuan.

2. Cooperative: friene iked, eager to please

eperti: etis, reputasi baik

~ karakte

dan terhormat
5. Successful: financial performance, self-confidence

Ciri yang dimiliki organisasi sukses adalah kinerja
keuangan yang baik dan percaya diri

6. Withdrawn: aloof, secretive, cautious
Organisasi pun harus mampu menahan diri: ketat,

menjaga rahasia dan berhati-hati.
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2.5 Paradigma Konseptual dan Hipotesis
251 Paradigma konseptual
Citra perusahaan adalah kesan psikologis dan
gambaran dari berbagai kegiatan suatu perusahaan di
mata  khalayak  publiknya yang  berdasarkan
| ngalaman-pengalaman
Citra

pengetahuan, tanggapan

nyata

g yang mempengaruhi
ona!itas konsumen vyaitu kepercayaan konsumen.
kepefc‘ayaan konsumen merupakan hal yang sangat
peting dalam keberlangsungan perusahaan. Jika
konsumen tidak percaya perusahaan maka semua
produk dan jasa yang diciptakan oleh perusahaan tidak
akan diterima. McKnight et al (2002:30) menyatakan
bahwa ada dua dimensi kepercayaan konsumen, yang

pertama trusting belief (keyakinan terhadap orang lain)
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adalah sejauh mana seseorang percaya dan merasa yakin
terhadap orang lain dalam suatu situasi. Kemudian
dimensi kedua trusting intention (harapan pada pihak
lain) adalah suatu hal yang disengaja dimana seseorang
siap bergantung pada orang lain dalam suatu situasi, ini

h_langsung kepada

Selalu memberikan
kesan yang baik
Lebih baik daripada
yang lain
Menjadi nama utamad
dalam pikiran
Komunikasi yang baik
(public relation)
. Periklanan yang

‘ menarik

Customer Loyality

Customer Reputation
. Selalu menjaga janji
. Lebih unggul dari -

pesaing
Adil dalam pengambilan
keputusan

Lebih innovator dari
kompetitor

Memiliki pertumbuhan
yang potensial

ustomer Trust
. . Memiliki Integritas
. . Ahli dalam pelayanan

Perhatian kepada
j anggota

Kesejahteraan adalah
terpenting daripada
keuntungan perusahaan
Keamanan

;'—/

Menceritakan ke
orang lain
Merekomendasi kan
padayang lain
Mendorong orang
lain

Terus menerus
Siap mengeluarkan
dana dalam
penggunaan produk

Gambar 2.2 Paradigma konseptual
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Loyalitas konsumen adalah keadaan dimana
konsumen memiliki sikap dan perilaku untuk tetap
menggunakan suatu produk/jasa dan menjadikan
produk/jasa menjadi perioritas utama dari produk/jasa

lainnya. Loyalitas dibangun oleh citra

perusahaan,

konsu

kesan psike dari berbagai kegiatan
suatu perusahaan di mata khalayak publiknya yang
berdasarkan pengetahuan, tanggapan serta pengalaman-
pengalaman yang telah diterimanya. Sementara menurut
Sutisna (2000: 67) citra perusahaan adalah gambaran

singkat yang dimiliki oleh perusahaan yang diciptakan

melalui akumulasi pesan-pesan yang diterima melalui
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pengalaman yang dirasakan oleh seluruh indera. Ketika
kesan yang positif yang diterima oleh konsumen maka
citra perusahaan akan positif pula. Citra perusahaan

berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen,

karena citra per an kesan yang
nyaman
ide dan

loyalitas

gy
e

konsumen maka semakin baik juga customer loyalty.

Berdasarkan uraian di atas maka dapat ditarik hipotesis

sebagai berikut:
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H 1 : Corporate image berpengaruh positif
terhadap customer loyalty BPJS

Ketengakerjaan Cabang Depok.

omer Loyalty

perusahaan

merupakan aset yang vital untuk meningkatkan kinerja

keuangan dan keunggulan bersaing di banyak industri

B2B di Iran, karena reputasi perusahaan berpengaruh
positif terhadap loyalitas pelanggan. Maka jelaslah jika
reputasi perusahaan sangat berpengaruh terhadap

loyalitas konsumen, hal itu disebabkan reputasi
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perusahaan merupakan nama baik yang dibangun dari
sekian lama sehingga konsumen  mempercyai
perusahaan ketika reputasi yang dirasakan positif maka

loyalitas konsumen akan tercipta.

Hal ini se

H 2 : Corporate Reputation berpengaruh positif
terhadap  loyalitas  konsumen  BPJS

Keteﬁgakerjaan Cabang Depok.
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2.5.2.3 Cutomer Trust dan Customer Loyalty

Menurut Rotter (1967) kepercayaan
didefinisikan sebagai level konsistensi seseorang kepada
orang lain dengan memberikan hubungan timbal balik.
Artinya seseorang percaya kepada orang lain itu

disebabkan ada bungan tersebut.

baik di mata
arah yang dibangun dengan kualitas yang
\ membuat.kensumen percaya pada
perusahaan.
~ Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan
oleh Nha Nguyen, André Leclerc, Gaston LeBlanc
(2013) dan Majid Nili, mehrzad navabakhsh, dan Amir
Khosropour  (2013) yang menyatakan  bahwa
kepercayaan konsumen berpengaruh positif pada
loyalitas pelanggan. Dengan kata lain, semakin tinggi
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kepercayaan konsumen yang dimiliki maka semakin
tinggi pula loyalitas konsumen pada perusahaan.
Berdasarkan uraian di atas maka dapat ditarik hipotesis
sebagai berikut:

H 3 : Customer trust berpengaruh positif
BPJS

terhadap | loyalty

3 ;
-

yang cend yatakan setiap waktu oleh

bebge‘rapa unit  pembuat  keputusan  dengan
membérhatikan pada satu atau lebih alternatif merek di
luar merek-merek tertentu yang sejenis dan merupakan
suatu proses psikologis. Sedangkan Kotler (2008:560)
menyatakan konsumen yang loyal tidak diukur dari
berapa banyak dia membeli, tapi dari berapa sering dia
melakukan  pembelian  ulang, termasuk  disini

merekomendasikan orang lain untuk membeli. Loyalitas
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konsumen terbentuk jika perusahaan memiliki citra dan
reputasi. Ketika citra dan reputasi perusahaan tercipta
maka kepercayaan masyarakat akan timbul dan
membuat konsumen loyan pada organisasi atau
perusahaan.

Hal ini sesuai.@ ian yang dilakukan

oleh Wury In 3 iti Haerani,
\ Correia

Nguyen,

bahwa
dmer trust

Artinya



