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2.1 Loyalitas
2.1.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan telah menjadi subjek di banyakelitian marketing
dibeberapa tahun belakang ini. Baik itu pada pdsarsumen dan bisnis,
pelanggan yang loyal akan melakukan pembelian yeerglang pada suatu
supplieratau menaikkan pembelian mereka kepada suppigsitet.

Loyalitas pelanggan merupakan komitmen yang mendalari pelanggan
terhadap suatu produk, layanan, merek atau perasah®erkembangan,
pemeliharaan dan peningkatan dari loyalitas pelanggmeggambarkan pokok
strategi marketing untuk mencapai keunggulan koitifpet

Loyalitas dapat dicapai melalui kepuasan pelangbandasarkan pada
perceived performancdari pelayanan produk tersebut, oleh karena itlitas
pelayanan dan kepuasan pelanggan adalah dua predgdroyalitas

Terdapat tiga konseptual perspektif mengenai Il untuk
mendefinisikan loyalitas pelanggan: perspektiflpku (behavioural perspective),
perspektif sikap dttitudinal perspectivie dan perspektif kompositcgmposite
perspectivef. Perspektif perilaku, loyalitas dalam membeli, gstrjelas terlihat
pada perilaku membeli yang berulang dan berdasda pavayat pembelian dari
pelanggan. Disini terlihat bahwa penekanannya adalzh kepada tindakan yang
terjadi masa lalu daripada tindakan yang akan datan

Bertolak belakang dengan perspektif perilaku, peksp sikap dapat
memberikan pengertian tambahan mengenai perilakal.|dDisini, loyalitas
pelanggan didekati sebagai suatu konstruk sikap yamiliki oleh seseorang.

Sikap tersebut menunjukkan derajat dimana kecendaru pelanggan kearah

L Oliver, R.L. (1999). Whence consumer loyaltgurnal of Marketing63, pp. 33-34

2 Shoemaker, S., Lewis, R.C. (1999). Customer loyEity:future of hospitality marketing.
Hospitality Managementl8, pp. 345-370

®Bowen, J.T. and Chen, S.L. (2001).The relationskip/ben customer loyalty and customer
satisfaction)nternational of Contemporary Hospitality Managemaéftdl. 13 No. 5, pp. 213-7
4 Zins, A.H. (2001). Relative attitudes and commitmanttistomer loyalty modeltternational
Journal of Service Industry Managemevibl. 12 No. 3, pp. 269-94
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pelayanan sangat diinginkan. Keinginan ini di teflkan oleh aktivitas seperti
pelanggan merekomendasikan sebuah penyedia pemayaeevice provider
kepada pelanggan lain atau adanya komitmen dariangghn untuk
mempatronkan pereferensi terhadap sebsahvice providet Berdasarkan
kesenangan terhadap salah saservice provider pelanggan akan
mengembangkampteference loyalt{’

Perspektif gabungarcgmposite perspectivejnengkombinasikan antara
definisi perspektif perilaku dan perspektif sikderspektif gabungan mungkin
dipertimbangkan sebagai sebuah alternatif untukli@g afektif karena dengan
menggunakan baik itu sikap dan perilaku dalam defloyalitas tidak dapat di

sangkal lagi akan menaikkan kekuatan prediksi texpdoyalitas

2.1.2 Empat Kebiasaan Yang Membangun Loydlitas
Yanovitch mengungkapkan 4 kebiasaan yang dapaibayegun loyalitas:
1. Melihat melalui lensa pelanggan
Karena pelanggan memiliki pilihannya sendiri dimamereka
dapat memenuhi kebutuhannya, organisasi harus dapgakinkan
mereka bahwa organisasi tersebut benar-benar pé&tkgawai yang
amat perhatian menaikkan kepercayaan diri daringeg@an bahwa
organisasi melihat dengan baik kepentingan merdk@anggan
percaya bahwa jika organisasi sedang berdiskusigeman produk
baru, mereka akan melakukannya dengan meletakkéutten
pelanggan pada hati mereka. Disisi lain, jika pgimm merasakan
adanya kurang perhatian, maka mereka akan mempakim alasan
di belakang diskusi produk baru tersebut.
Cobalah bertanya pada pegawai dua pertanyaan mkelita
mereka berinteraksi dengan pelanggan, apakah efaogpelanggan?

Apakah kebutuhan pelanggan? Pada banyak bisniakpan terhadap

® Gremler, D.D. and Brown, S.W. (1996). Service loydts nature, importance and implications.
in Edvardsson, B., Brown, S.W., Sohnston, R. and Sebek. (Eds), QUIS V: Advancing
Service Quality: A Global Perspective, ISQA, Newrk,d\Y, pp. 171-81.

® De Ruyter, K., Wetzels, M. and Bloemer, J. (1998)the relationship between perceived
service quality, service loyalty and switching cobtternational Journal of Service Industry
ManagementVol. 9 No. 5, pp. 436-53

"'Yanovitch, Teri (2007). 4 Habits that build loyal8BA Banking JournalNol 10, pp 54

Analisis loyalitas ..., Harmawan Susetiyana, FT Ul, 2009 Universitas Indonesia



XXi

pelanggan adalah sama. Dengan mengerti emosi elariggan dulu,
kemudian memenuhi kebutuhannya, seorang pegawai bkeada
dalam posisi yang lebih baik untuk membangun emadari
pelanggannya.

Sebagai contohnya, ketika ingin mendapatkan pinjadaai Bank,
apakah emosi dan kebutuhan dari pasangan mudaa ketémbeli
rumah untuk pertama kalinya sama dengan emossdarang pembeli
real estateyang berpengalaman? Sangat jelas berbeda, ensasigzm
muda penuh dengan kegembiraan, kehebohan, kecemdaan
ketidakpastian. Apa yang mereka butuhkan dari pagayang
melayani mereka adalah rasa kegembiraan juga, ti@paslan
penjelasan mengenai proses peminjaman dalam bataasastilah
yang mereka mudah untuk pahami.

Emosi dari pembeli yang sudah berpengalaman munighiiin
tidak sabar dan ingin untuk menyelesaikan prosespsgénya. Apa
yang mereka harapkan dari petugas yang melayanegaah
kepercayaan diri, kemampuan dan pengetahuan dankgicepatan.
Meskipun hasil akhir dari produk adalah sama ypitjaman tetapi
emosi dari tiap-tiap pelanggan adalah sangat ulai, bukan tugas
pelanggan untuk melihat melalui lensa kita, tapa kah yang harus
melihat melalui lensa pelanggan dan mengerti emeseka.

2. Semuanya yang ada dalam lingkungan fisik “berbicara

Apa pun yang pelanggan lihat, dengar, rasakan daruls
mempengaruhi pengalaman yang mereka dapat. Selvagéoh,
sebuah bank, bayangkan jika pelanggan memasukaleiank dan
meilihat banyak kotak kosong tertumpuk di depand@man mereka
melihat brosur yang menawarkan produk bank tersékuserakan
dimana-mana dan ketika mereka mulai masuk ke dilgnke tempat
petugasteller, mereka melihat cangkir kopi dan bungkus makanan
tercecer di dekat kertas-kertas kerja.

Sadar atau tidak sadar, pelanggan akan menerimgesmpang

tidak seharusnya, Impresi negatif yang tidak semgst mereka
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dapatkan. Padahal, pesan yang ingin disampaikanlahada
profesionalisme, perhatian, percaya, dan segalzates/a ada pada
tempatnya. Tapi ketika lingkungan fisik berkontkaditerhadap pesan
ini, maka akan menjadi gangguan pada pengalamag wareka
dapat pada organisasi tersebut. Sebagai hasihdiimni adalah dapat
melemah nya loyalitas pelanggan. Semua pegawas lsadar bahwa
penampilan personal mereka, area kerja akan merapdng
pengalaman yang pelanggan dapatkan dari sebuahisagiedan akan
sangat penting sekali untuk memastikan bahwa pgsag benar
diterima oleh pelanggan untuk sepanjang waktu.
3. Melebihi ekspektasi pelanggan

Memenuhi ekspektasi pelanggan mungkin dapat meranask
mereka, tapi itu saja tidak cukup untuk membangyalitas mereka
untuk selalu datang kembali. Sebuah organisasish@apat melebihi
ekspektasi pelanggannya sehingga pelanggan akasarieernilai dan
dihargai.

4. Membuat urusan bisnis dengan pelanggan menjadiimuda

Banyak prosedur dan system yang didesain oleh s@gn
memberikan kesulitan untuk pelanggan (dan juga wagakarena
biasanya system dan prosedur tersebut dibuat lzkdaspada “lensa

organisasi”.

2.2 Kepuasaan Pelanggan

Oliver mengungkapkan bahwa terdapat hubungan aar@puasan dan
loyalitas. Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai penil@rhadap fitur dari
suatu produk atau jasa, atau produk dan jasarigirseyang memberikan tingkat
kepuasan dan kesenangan dari konsumsi yang berkigtean pemenuhan diri.
Pelanggan dikatakan akan menjadi loyal pada suanekrertentu yang dapat
memberikan kepuasan

Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewaasgsgang berasal dari

perbandingan antara kesan terhadap kinerja suadlufpdan harapan. Jika kinerja

L Oliver, R.L. (1999). Whence consumer loyaltgurnal of Marketing63, pp. 33-34
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berada di bawah harapan, pelanggan tidak puaskifikga memenuhi harapan,
pelanggan puas. Jika kinerja melebihi harapannpgkn amat puas atau serfang
Banyak perusahaan berfokus pada kepuasan tingighdgyan yang hanya
merasa puas mudah untuk berubah pikiran, bila npatdawaran yang lebih
baik. Mereka yang amat puas lebih sukar untuk mealgyilihannya. Kepuasan
tinggi atau kesenangan menciptakan kelekatan emaisierhadap merek, bukan
hanya preferensi rasional. Hasilnya adalah kesepatanggan yang tinggi.
Bagaimana para pembeli membentuk harapan merekegpdm mereka
dipengaruhi oleh pengalaman pembelian mereka sebghy nasihat teman atau
kolega, serta janji dan informasi pemasar dan pesaingnya.
Bolton dalam penelitiannya mengenai hubungan ariéana penggunaan
pelayanan perusahaan dengan kepuasan menemukaar:bahw
* Hubungan antara pelanggan dan perusahaan akan lefma bagi
pelanggan yang memiliki tingkat akumulasi kepuasarg lebih besar
* Pelanggan yang berpengalaman akan menjadi lebilikitsexensitif
terhadap kesalahan transaksi karena tingginya dingdepuasan yang
dirasakan sebelumnya
» Sebaliknya, pengaruh positif dari sebuah transgksg memuaskan akan
berkurang apabila pengalaman historik pelangganak tidterlalu
menyenangkan karena kegagalan pelayanan yang ditsaradar
» Pengaruh dari akumulasi kepuasan yang dirasakaziusetya terhadap
lamanya hubungan antara perusahaan dan pelanggarseiakin besar
bagi pelanggan yang memiliki pengalaman lebih dengerusahaan itu
sendiri
Sedangkan Garbarino dan Johnson menjelaskan kepudséam
hubungannya dengan kepercayaan dan komitmen sepedagggan, baik yang
hubunganna lemah atau kuat dengan perusahaanpBlad@ggan yang memiliki
hubungan yang lemah terhadap perusahaan, kepuasapakan faktor utama
dari keseluruhan kepuasan dan menjadi dasar bggisindimasa mendatang.

Sedangkan bagi pelanggan yang memiliki hubungang y&oat dengan

& Kotler, Philip (2000). Marketing management. Emged Cliff, New Jersey, Prentice Hall Inc.
° Buttle, F., and Burton, J. (2002). Does Serviceifaiinfluence customer loyaltjournal of
Consumer Behavidt (No 3),217-227

Analisis loyalitas ..., Harmawan Susetiyana, FT Ul, 2009 Universitas Indonesia



XXV

perusahaan, kepuasan merupakan penyebab utaméelmgianya kepercayaan
dan preferensi bagi pembangunan komitmen. Dalamelipen ini juga
menemukan bahwa sikap terhadap fasilitas fisik neggaruhi kepuasan bukan
kepercayaan dan komitmén

Sedangkan manfaat kepuasan pelanggan bagi peusateaf:

1. Menghasilkanword of mouthpositif yang dapat diterjemahkan sebagai:
perusahaan akan mendapatkan lebih banyak pelanggan.

2. Perusahaan yang mempunyai rating kepuasan pelanggao tinggi
terlihat lebih mampu mengisolasi dirinya dari tedarkkompetisi, terutama
kompetisi harga

3. Pelanggan mau membayar dengan harga yang lebili tohen tetap
menjadi pelanggan dari  perusahaan yang mampu mdémnenu
kebutuhannya. Dari pada beresiko pindah ke perasaHhain, yang
menawarkan jasa yang lebih murah harganya

4. Perusahaan yang benar-benar melakukan usaha unéuighasilkan
kepuasan pelanggan yang tinggi biasanya juga mekged lingkungan
kerja yang lebih baik. Dan dalam lingkungan kergmg positif, kultur
organisasi akan berkembang dimana pekerja meratatterg untuk
bekerja sebaik mungkin. Dan pekerja akan mendapdtieavard’ yang
memuaskan untuk usaha yang telah mereka lakukan

5. Konsumen menawarkan ide-ide produk atau jasa kegpadsahaan

6. Biaya untuk melayani pelanggan yang puas jauh lefiinah daripada
melayani pelanggan baru, sebab transaksi sudadidregecara rutin.

7. Pelanggan menjadi lebih waspadagi{ance terhadap iklan perusahaan
yang spesifik.

Rahasia untuk mempertahankan kepuasan pelanggan dispnpulkan
dalam satu kalimat. Untuk membuat pelanggan paagan memberikan sesuatu
senilai uang mereka-tapi memberikan mereka nilaihlelari uang yang telah

mereka keluarkan

0 Garbarino, E., and Johnson, M.S. (1999). The differole of satisfaction, trust and
commitment in customer relationshifmurnal of Marketing63 (April), 70-87
8 Kotler, Philip (2000). Marketing management. Emgded Cliff, New Jersey, Prentice Hall Inc.
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2.2.1 Mengukur Kepuasan Pelanggan

Untuk menguur kepuasan pelanggan dapat dilakulangath dua cara,
yaitu: mengukur secara langsung atau tidak langgunagrect). Yang termasuk
mengukur secara tidak langsung adalah: menelusami memonitor catatan
penjualan gales recoryl keuntungan grofits), dan komplain pelanggan. Yang
termasuk mengukur secara langsung adalah: menggunakala untuk
mengumpulkan berbagai variasi data, menanyakandkeparbagai responden
(mulai dari pertanyaan umum sampai yang khusus) ™daengumpulkan data
dengan berbagai metoda (mispkrsonal interviewssampaiself-administered
guestionnaires

Selanjutnya ada empat buah "tools” yang dapat rdigan untuk
mengukur kepuasan pelangfaRertama, sistem keluhan dan saran. Organisasi
yang berpusat pada pelanggaastomer center@dnemberikan kesempatan yang
luas kepada pelanggannya untuk menyampaikan saankeluhan. Misalnya
dengan cara menyediakan kotak saran, kartu komentgtomer hot lines, e-mail
atau halamanweh Semua informasi yang mengalir tersebut memberikan
perusahaan banyak ide-ide bagus dan membuat mer@hkgu bereaksi secara
tepat dalam menyelesaikan masalah pelanggan.

Kedua,ghost shippingCara lain untuk memperoleh gambaran mengenai
kepuasan pelanggan adalah dengan cara mengerjatmrapa orang untuk
berperan atau bersikap seperti pembeli potenselanfitnya, mereka harus
melaporkan temuan-temuannya, baik yang positif maupegatif tentang produk
perusahaan dan produk pesaing. Selain itu glaoatshoppejuga mengamati cara
penanganan setiap keluhan.

Selain menyewa orang, manager perusahaan itu rsgogdi dapat
melakukan pengamatan langsung terhadap perusakaamg. Karena dia tidak
dikenal oleh pesaing, maka dia akan diterima selk@gsumen biasa. Dan varian
dari tool ini adalah: manajer menelpon kepada pdramsnnya sendiri, lalu
menyampaikan keluhan. Tujuannya, manajer ingin m&myi bagaimana cara

penanganan terhadap keluhan tersebut.

8 Kotler, Philip (2000). Marketing management. Emgied Cliff, New Jersey, Prentice Hall Inc
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Berikutnya, lost customer analysisSelalu ada saja pelanggan berhenti
membeli produk perusahaan atau pindah ke produkimesUntuk itu harus
diketahui dengan pasti apa penyebabnya. Oleh kayangperusahaan harus
menghubungi kembali pelanggan tersebut dan diadekiarnterview Selain itu
customer loss rat@uga harus secara kontinyu dimonitor. Peningkatastomer
loss ratemenunjukkan kegagalan perusahaan dalam memuaskaiggan.

Terakhir, survei kepuasan pelanggan. Hasil studnyatakan bahwa:
meskipun konsumen merasa tidak puas, tetapi kuwtangs% dari mereka yang
melakukan komplain/mengeluh. Tindakan yang umumlaadanembeli lebih
sedikit atau pindah produk pesaing. Dengan katg taigkatan komplain bukan
merupakan indikator yang baik untuk mengukur kegngselanggan. Perusahaan
yang responsif mengukur secara langsung kepuasdanggen dengan
menggunakan kuesioner atau telepon. Perusahaanrmeganta tolong pembeli
untuk mengungkapkan cara pandang mereka terhadegekpesaing.

Sedangkan dimensi yang mempengaruhi kepuasan ggelancukup
bervariasi. Misalnya adalah: kualitas produk/jakarga, dan citrairhage,

kualitas jasa, kualitas produk dan harga,

2.3 Perceived Value

Kotler mendefinisikamperceived valusebagai perbedaan antara evaluasi
konsumen terhadap seluruh keuntungan dan biayasdatiu penawaran dengan
alternatif yang ada Perceived valuejuga didefinisikan sebagai keseluruhan
penilaian konsumen terhadap kegunaan suatu prddskapa yang diterima dan
yang diberikan oleh produk itu

Dalam kamus manajemen mutperceived valuedidefinisikan sebagai
persepsi seorangtakeholderterhadap nilai total suatu barang atau jasa atau
apapun juga yang dihasilkan suatu organisasi. iHalapat diperluas lebih jauh
diluar nilai moneté. Knapp mendeskripskaperceived valuesebagai persepsi

dari konsumen dan pelanggan berdasarkan pengalgema®mgan suatu merek

8 Kotler, Philip (2000). Marketing management. Emgded Cliff, New Jersey, Prentice Hall Inc
1 Zeithaml, V.A. (1988). Consumer perception of pripeality and value: A means end model
and synthesis of evidenciurnal of Marketing52 (July), pp2-22

2 sugian, Syahu (2006%amus Manajemen Mutdakarta: Erlangga
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tertentu, meliputi saat mereka terlibat dalam t@éss perasaan yang mereka
dapat dan juga biaya yang mereka keluarkan

Pelanggan membangun perspesi mereka terhaamlap melalui perasaan
yang subyektif sebagai hasil dari memperbandingizen yang ditawarkan oleh
sutu merek dari dari suatu produk atau jasa tertdahgan apa yang kompetitor
berikan berdasarkan pada kebutuhan mereka, prefeparilaku pembelian dan
karakteristik. Dengan demikian, persepsi pelanggamdapvalue akan berubah
secara konstah

Lalu bagaimana caranya sebuah perusahaan mengptabaived value
dari pelanggannya? Sheth, Newman, dan Gross makgnsbahwa terdapat
lima konsumsivalue meliputi functional, social, conditional, emotionalan
epistemic valueyang akan memberikan pengaruh pada perilaku geanili
konsumer’. Palmroth mengungkapkan bahwa pelanggan dapatademgdah
mempersepsikan value mereka jika mereka dapat demigikasi produk atau
jasa yang memiliki benefit sebagai berikut: keselm, kinerja, penampilan,
kenyamanan, ekonomis, dan kehand&lan
2.4 Perceived Quality

Parasuraman, Zeithaml dan Berry mendefinisikanlitasajasa sebagai
bentuk dari sikap yang berhubungan — tetapi tidelara — dengan kepuasan
sebagai hasil dari perbandingan antara harapanadekmerja dari jasa itu
sendirf®.

Parasuramamengemukakan sebuah model dan penyusunan beberapa
acuan yang dapat dipakai sebagai pedoman dalategstpenyesuaian langkah

antara jasa yang diharapkan pelanggan dengan&iperpysahaan. Dalam model

13 Knapp, Duane (2008The Brand Promise: How Costco, Ketel One, Make-a-vlishrism
Vancouver, and Other Leading Brands Make and KeepPttbmise that Guarantees Success!.
McGraw-Hill Professional

4 Sheth, J. N., Newman, B. I., & Gross, B. L. (1991) yWe buy what we buy: A theory of
consumption valuegournal of Business Research(2 159-170.

5 palmroth, W. (1991). Always remember the six buysrdiits; Qualities buyers look for in a
product. American Salesman, @, 12-18

16 7eihaml,V.A., Berry, L.I., Parasuraman, A. (1993)¢eThature and determination of customer
expectation of servicdournal of academy of marketing scien2g, ppl-12
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tersebut terdapat lima kesenjangan (gap) yang rbabkan penyajian dan

penyampaian jasa tidak berhasil, yHitu

1.

Gap 1, merupakan kesenjangan antara harapan patardmn pihak
perusahaan dimana pihak perusahaan tidak selafi deggasakan dengan
tepat apa yang diinginkan atau bagaimana penil@anggan terhadap
komponen pelayanan.

Gap 2, merupakan kesenjangan antara pandanganpetaepsi pihak
perusahaan dan spesifikasi mutu pelayanan, dimarek perusahaan
mungkin saja belum atau tidak menetapkan suatuatakualitas yang
jelas atau ada tetapi tidak realistis

Gap 3, merupakan kesenjangan antara mutu pelaydaarsajian atau
penyampaian pelayanasefvice deliverydimana terdapat banyak faktor
yang mempengaruhi sajian pelayanan.

Gap 4, merupakan kesenjangan antara penyajian gmelay dan
komunikasi eksternal. Harapan nasabah dapat dipgmgzleh pernyataan
atau janji yang terlalu muluk oleh pihak bank malaklan dan program
promosi lainnya.

Gap 5, merupakan kesenjangan antara jasa yangmdialan yang
diharapkan. Terjadi apabila pelanggan mengukurrj@n@sa perbankan
dengan cara yang berbeda dan memiliki persepsi kehg mengenai
kualitas jasa.

Menurut Parasuramaet al, ada lima dimensi yang digunakan oleh

pelanggan dalam mengukur kualitas jasa. Kelima dén&rsebut seringkali
disebut dengan SERVQUAL yang masing-masing dimiemsebut adaldft

1.

Reliability atau kehandalan

Suatu kemampuan untuk memberikan jasa yang digmjdengan akurat
dan terpercaya. Kinerja jasa yang dihasilkan haessiai dengan harapan
nasabah yang berarti dapat berupa ketepatan wadayanan yang sama

untuk semua nasabah dan dilakukan tanpa kesalahan.

Y parasuraman, A. (1997). Reflection on gaining coitipetidvantage through customer value.
Journal of Marketing Sciengéspring):25.2 pg 154

1 parasuraman, A., Zeithaml, V., Berry, L. (1988). SERJAL: A multiple item scale for
measuring consumer perceptions of service quality. dbofnRetailing, 64 (1), pp.12-40
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2. Responsivenesdau ketanggapan
Suatu kebijakan untuk membantu dan memberikan aetay yang cepat
dan responsif kepada nasabah, menyebabkan konsmeramggu tanpa
adanya suatu alasan yang jelas menyebabkan peysegshegatif dalam
kualitas jasa yang dihasilkan. Pada kinerja jasagygagal tersebut,
kemampuan untuk segera mengatasi hal tersebutaspaaesional dapat
memberikan persepsi yang positif terhadap kughtses.

3. Assurancetau Jaminan
Pengetahuan dan keramahan karyawan serta kemampelaksanakan
tugas secara spontan yang dapat menjamin kinerjg paik sehingga
menimbulkan kepercayaan dan keyakinan nasabah.

4. Emphatyatau Empati
Memberikan perhatian yang bersifat individual atpribadi kepada
nasabah dan berupaya untuk memahami keinginanatasab

5. Tangiblesatau Berwujud
Penampilan dana kemampuan sarana dan prasarakahéigis dapat
diandalkan keadaan lingkungan yang terlihat merapakukti nyata

pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa.

2.5 Kepercayaan (Trust)

Kepercayaan adalah kesediaan untuk menyandarkanpaia mitra
pertukaran dimana seseorang merasa yakin dan afepercayaan terbentuk
apabila terdapat keyakinan dan perasaan aomriidencg pada salah satu pihak
atas integritas dan kehandalan mitra pertukardinya

Sementara itu Doney & Cannon memaparkan bahwardaymean tfust)
sendiri sebenarnya mliputi proses yang terkalkusasiemikian rupa yang pada
akhirnya akan terevaluasi pada penilaian positifatie apa yang dihasilkan dari
sebuah hubungan. Ditambahkannya pula bahwa keyakakan reliabilitas,
kenyamanan dan kejujurarhgnestly merupakan penentu pada apa yang

dinamakan kepercayaatrust). Kepercayaan pada akhirnya akan menentukan

9 Morgan, Robert M., Shelby, D.Hunt (1994). The commeit trust theory of relationship
marketing. Journal of Marketing 58, pp20-38
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loyalitas karena kepercayaan akan menciptakan lgaimdshubungan yang bernilai
tinggi*®

Menurut Rosseaat al., kepercayaan merupakan keadaan psikologikal
berupa niat untuk menerima ketidakpastian berdasahniarapan positif atas niat
atau perilaku orang lain. Dari definisi tersebutiépat dua konsep mendasar yaitu
pertama, konsep harapan atampectancydimana kepercayaan berhubungan
dengan harapan positif atas niat dan atau periladiina pertukaran, yang
memusatkan perhatian pada kepercayaan seseorang batra pertukaran akan
bertindak secara bertanggung jawab dan menunjukitegritas. Konsep kedua
adalah konsep perilaku ataghavioraldimana kepercayaan berhubungan dengan
niat seseorang bersandar pada mitra pertukarark unémerima ketidakpastian
kontekstual, yang memusatkan perhatian pada kecerghn tindakan seseorang
pada mitra pertukarah

Kepercayaan t{ust) sebagai konsekuensi dari komitmen konsumen
berdampak pada stabilitas dan harmonisasi hubupgatusen-konsumen, serta
membantu dalam proses pengambilan keputusan konsu@®ieh karenanya
kepercayaan merek konsumen kemudian berhubungayamdingkat loyalitas
konsumen terhadap sebuah merek itu sendiri.

Kepercayaantiust) dikatakan juga berpengaruh secara signifikan pada
komitmen konsumen yang mana dapat diwujudkan meldlai yang dapat
diberikan pada konsumen. Perusahaan yang mampu enkarb nilai tambah
dengan menyajikan merek-merek berkualitas tinggnakeningkatkan komitmen
konsumen sehingga pada akhirnya akan loyal padeknenrsebit

Hasil kajian yang dilakukan Morgan dan Hunt menkkan bahwa
kepercayaan adalah faktor yang menentukan komitrkensumen dalam
hubungan dengan perusahaan. Karena itu, kepercéysamijadikan anteseden
atau dasar dari loyalitas konsumen. Hubungan anpEausahaan dengan

konsumen mensyaratkan adanya kepercayaan sebagar dari loyalitas

2% Singh, Jadgip., Sirdeshmukh, Deepak (2000). Agemcytrust mechanisms in consumer
satisfaction and loyalty judgemedburnal of the Academy of Marketing Scigr¢el 28, No.1,
ppl50-167

I Fornell, C. (1992). A national customer satistfactanometer: the Swedish experience. Journal
of Marketing, 55 (1), 1-21

Analisis loyalitas ..., Harmawan Susetiyana, FT Ul, 2009 Universitas Indonesia



XXXI

konsumen dimana semakin tinggi tingkat kepercaya#ara konsumen dengan
perusahaan maka akan semakin besar kemungkinaryaadarbungan yang

berkelanjutal?.

2.6 Citra (Image)

Konsep citra belakangan telah berkembang dan dliepgahatian dalam
dunia bisnis. Pengertian citra itu sendiri abstrakiun wujudnya dapat dirasakan
dari hasil penilaian baik atau buruk, seperti pem&an dan tanggapan baik positif
maupun negatif yang datang khususnya dari publialfyak sasaran) dan dari
masyarakat luas pada umumnya.

Citra yang baik dari suatu organisasi akanmemberilampak yang
menguntungkan, sedangkan citra yang jelek akan gik@m organisasi. Citra
yang baik berarti masyarakat atau khususnya konsumemiliki kesan positif
terhadap suatu organisasi begitu pula sebaliknya.

Citra diartikan sebagai rangkaian kepercayaan, dde impresi yang
dimiliki individu tentang sebuah objek. Citra adal&eseluruhan persepsi
mengenai suatu obyek yang terbentuk dari pengolaifarmasi dari berbagai
sumber setiap waktuMenurut Rhenald Kasali citra adalah kesan yandpui
karena pemahaman akan suatu kenyataan. Pemahansamdliri muncul karena
adanya informaét.

Citradigolongkan menjadi limayaitu:

1. The Mirror Imageatau citra bayangan adalah citra yang dianut atahg
dalam organisasi mengenai pandangan orang luaadaphorganisasinya.

Citra ini seringkali tidak tepat, bahkan hanya sekeilusi. Citra ini

cenderung positif, bahkan terlalu positif, kareita bisa membayangkan

hal yang serba hebat mengenai diri kita sendirilaMe penelitian yang
mendalam akan segera terungkap bahwa citra bayatghampir selalu

tidak tepat atau tidak sesuai dengan kenyataamggshnya.

¥ Morgan, Robert M., Shelby, D.Hunt (1994). The cotnmeint trust theory of relationship
marketing. Journal of Marketing 58, pp20-38

8 Kotler, Philip (2000)Marketing managemenEnglewood Cliff, New Jersey, Prentice Hall Inc
%2 Kasali, Rhenald (1994Manajemen Public Relations: Konsep dan Aplikasinymdonesia
Jakarta. Pustaka Utama Graffiti
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2. The Current Imagatau citra yang berlaku adalah citra yang terdppda
khalayak di luar organisasi terhadap organisasitaCni sepenuhnya
tergantung pada banyaknya informasi yang dimilildng luar mengenai
organisasi.

3. The Wish Imageatau citra yang diharapkan adalah citra yang otikan
oleh pihak organisasi. Citra ini biasanya tidakuseglengan citra yang
berlaku sebab biasanya citra yang diharapkan lebik batau
menyenangkan dibandingkan dengan citra yang berl@ktra yang
diharapkan biasanya dirumuskan dan diperjuangkanase yang relatif
baru, yakni ketika khalayakbelum memiliki informagang cukup
memadai mengenai organisasi.

4. Corporate Imageatau citra perusahaan biasanya lebih terfokus pada
perusahaan itu sendiri daripada terhadap produkpeiayanan.

5. The Multiple Imageatau citra majemukmerupakan citra yang ditimbulkan
oleh berbagai elemen dalam organsasi. Citra inbuinbaik secara sadar
maupun tidak, sengaja maupun tidak dan belum tesmta dengan citra

perusahaan secara keseluruh

2. 7. Customer Complaint

Ketika sebuah komplain dari pelanggan diterima esamya itu
merupakan kesempatan untuk meningkatkan loyaliédsnggan itu sendiri dan
sebenarnya merupakan sebuah resiko juga untukakehih pelanggan. Cara
bagaimana komplain ditangani adalah sangat kru$iaimplain merupakan
perwujudan dari pelanggan yang tidak hanya kecéaya,juga pelanggan yang
akan mengingat-ingat perusahaan yang membuat mekekawa tersebut.
Penelitian membuktikan bahwa lebih dari 96% dalapggan yang kecewa tidak
pernah memberitahu perusahaan yang telah mengemewsdkeka. Hal ini sangat
tidak menguntungkan karena ternyata loyalitas ggjan dapat dibentuk dengan
suatu penanganan yang baik terhadap komplain yatagg’

Alasan utama kenapa pelanggan berubah servisrksgbman lain adalah

ketiakpuasan terhadap cara perusahaan menangaalamaketika pelanggan

2 pyzdek, Thomas (2003Jhe Six Sigma Handbook: A complete guide for greds thlack belts
and manager at all level®lew York. McGraw-Hill
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menghadapi masalah, mereka mungkin akan merespwamderpindah servis
ke perusahaan lain, meyuarakan komplainnya, atga pahkan menjadi loyal
pada perusahaan tersebut. Ketika pelanggan komptagreka memberika
kesempatan bagi perusahaan unuk mengatasi masatabbut, dan jika
perusahaan itu sukses mengatasi masalah tesebrgkamdapat menaikkan
loyalitas dan profit. Dengan demikian penanganahnatap komplain pelanggan

dapat memiliki pengaruh dalam kepuasan pelangganedensi pelanggéh

2.8 Structural Equation Modeling

Structural Equation Modeling (SEM) menggunakan &eam tipe model
untuk menggambarkan hubungan diantara variabel ydaogservasi, dengan
tujuan dasar yang sama yaitu mengadakan kuantitsif terhadap teori yang
dihpotesiskan oleh peneliti. Lebih spesifik lagrlilagai macam teori dapat di uji
melalui SEM yang akan menguji hipotesa bagaimareunspulan variabel
mendefinisikan construct dan bagaimasunstruct-construct ini berhubungan
satu sama laffi

Menurut Lomax dan Schumacker tujuan utama darisss&EM adalah
untuk menentukan seberapa banyak atau seberapa garmple data dapat
mendukung kebenaran dari model teori yang dihipgkas. Jika sample data
sudah mendukung model teori tersebut, maka mod®i tain yang lebih
kompleks dapat dihipotesiskan. Jika sample dagk tdendukung model teori,
maka model teori tersebut perlu dimodifikasi atd&ehbangkan untuk kemudian
diuji kembali.

Dalam SEM terdapat dua variabel utama ydétent variablesdan
observedvariables Latent variablegconsruc} adalah variabel yang tidak secara
langsung dapat diukur atau diobservdsitent variabeltidak secara langsung
diukur dan karenanya diambil kesimpulan berdasapeata sekumpulan variabel

yang telah diukur dengan serangkaian test, suareiain-lain.Observed variable

24 Hart,C.W.L., Heskett, J.L.,Sasser, E.W. (1990). Tluditable art of service recoverijarvard
Business Reviev68 (4), pp148-56

% Schumaker, Randall E., Lomax, Richard G (20@4Beginner’s Guide to Structural Equation
Modeling Lawrence Erlbaum Associates Publisher. New Jersey
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adalah sekumpulan variabel yang digunakan untuldefemsikanlatent variable
atauconstruct

Variabel, baik ituobservedataulatent dapat juga didefinisikan baik itu
sebagaiindependent vaiablestau dependent variablesSebuahindependent
variable adalah variabel yang tidak terpengaruh oleh vatiiin didalam model.
Dependent variabladalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel thdalam
model.

Ada 7 tahapan prosedur pembentukan dan analisis@#®:

1. Membentuk model teori sebagai dasar model SEM yaegnpunyai
justifikasi teoritis yag kuat. Model ini adalah swamodel kausal atau
sebab akibat yang menyatakan hubungan antar dirmensvariabel

2. Membangunpath diagramdari hubungan kausal yang telah dibentuk
berdasarkan dasar tedfiath diagramtersebut akan memudahkan peneliti
melihat hubungan-hubungan kausalitas yang diujinya.

3. Membagi path diagram tersebut menjadi suatu sétnuzdel pengukuran
(measurement modedan model strukturas{ructural modeél

4. Pemilihan matrik data input dan mengestimasi mgde{ diajukan.

5. Menentukarthe identification of the structural modelangkah ini untuk
menentukan bahwa model yang dispesifikasikan bukwudel yang
underidentifiedatauunidentified

6. Mengevaluasi criteria dari goodness of fit atalkagocokan

7. Menginterpretasikan hasil yang didapat dan mengubaidel jika
diperlukan.

Pendekatan SEM berbeda dengan teknik multivariatemnya seperti
regresi berganda, analisis faktor, analisis varianglisis diskriminan yang
mempunyai keterbatasan berupa hanya dapat mergjujas hubungan tunggal
diantara variable bebas dan variable terikat

SEM merupakan suatu teknik yang mengkombinasikemen regresi
berganda maupun analisis faktor memungkinkan petidlhk saja dapat menilai

interrelated dependence relationshigang cukup kompleks tetapi juga

% Hair, J.F.Jr., Anderson, R.E., Tatham, R.L., BlatkC. (2006) Multivariate Data Analysis
New Jersey.Prentice-Hall
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menggabungkan efek dari measurement error padésievettructural pada saat
yang sama
Teknik SEM yang akan digunakan terdiri dari duaapahTahap pertama
adalah dengan mengembangkan model pengukuran ddal siouctural yang
bertujuan untuk menghasilkan penilaian mengenaidit@ konvergen dan
validitas diskriminan. Tahap pertama ini dapatkdikan dengan analisis faktor.
Sedangkan tahap yang kedua adalah melakukan analiglel-model persamaan
structural dengan menggunakan perangkat lunak Asmspai ditemukan
persamaan-persamaan structural yang signifikan.
Uji statistik yang terdapat dalam analisis SEM yamgrguna untuk
menguji hipotesis mengenai model dapat berupa:
1. Likelihood Ratio Chi-Square Statistic
Alat ukur yang paling penting untuk menguji modek&luruhan adalah
likelihood chi square Nilai Chi square yang besar (relative terhadap
derajat kebebasan) menunjukkan perbedaan antar nmgiut terhadap
matrik hasil estimasi (korelasi dan kovarians)
P-value dari statistic chi square diharapkan untuk leb#sas dari 0.05
atau 0.1 yakni uji signifikan. Apabila uji tidakgsifikan, yang berarti
matrik input dengan matrik hasil estimasi tidakideeta, maka model yang
diajukan cocok. Kekurangan dari statistic ini abaldipengaruhi oleh
jumlah sampel yang terlalu besar atau terlalu katlu sensitive terhadap
jumlah sampel karena itu disarankan jumlah sampdtisar antara 100
sampai 200
2. Goodness of Findex(GFI)
Dasar GFI adalah rasio dari jumlah kuadrat perdedatara matrik yang
diobservasi dan diproduksi terhadap varian observ@satu model
dikatakan baik apabila nilai GFI mendekati 1 darukwapabila mendekati
0
3. Normed Chi Square
Normed Chi Squarelidapat dari rasio antara nilatatistic chi square
dengandegree of freedonModel yang baik diasumsikan mempunyai nilai

normed chi squarberkisar 1.0-2.0
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4. Root Mean Square Residy&@MSR)
RMSR adalah akar dari rata-rata error kuadrati imianenunjukkan besar
perbedaan antara matrik input dengan matrik hasihasi. Nilai RMSR <
0.05 menunjukkan model yang baik
5. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)
RMSEA menunjukkan kecocokan model yang dikataark tzgabila
nilainya lebih kecil dari 0.05, masuk akal (readnepjika lebih kecil dari
0.08, cukup jika kurang dari 0.1 dan buruk bilahedari 0.1
6. Adjusted Goodness Fit of INndeXGFI)
AGFI merupakan statistic yang mirip dengan menyi&anapadadegree
of freedom.Model dengan nilai AGFI minimal 0.90 dapat dikataka
sebagai model yang baik.
Pengukuran-pengukuran dalam uji statistik padaisimaSEM diatas
adalah untuk mengukur kesesuaian model terhadam d#dn tidak
mengekspresikan kualitas model yang ditentukan @&l&dria internal ataupun

eksternal yang lain
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