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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Loyalitas Konsumen

Pengertian loyalitas adalah kepatuhan atau kesetiaan.Hurriyati menyatakan

bahwa loyalitas pelanggan (costomer loyalty) merupakan dorongan yang sangat

penting untuk menciptakan penjualan. Menurut Engel , loyalitas juga di

definisikan sebagai komitmen mendalam untuk membeli ulang atau mengulang

pola prefensi produk atau layanan di masa yang akan datang, yang menyebabkan

pembelian berulang merek yang sama atau suatu set merek yang sama, walaupun

ada keterlibatan faktor situasional dan upaya-upaya pemasaran yang berpotensi

menyebabkan perilaku berpindah merek.Konsep ini mencakup kemungkinan

pembaharuan kontrak layanan dimasa yang akan datang, seberapa besar

kemungkinan pelanggan memberikan komentar positif, atau kemungkinan

pelanggan memberikan pendapatnya. Seorang pelanggan mungkin akan loyal

terhadap suatu merek dikarenakan tingginya kendala beralih merek yang

disebabkan faktor-faktor teknis,ekonomi atau psikologis.Disisi lain mungkin

pelanggan loyal terhadap sebuah merek karena puas terhadap penyedia produk

atau merek dan ingin melanjutkan hubungan dengan penyedia produk atau

layanan tersebut. Pelanggan yang loyal adalah mereka yang membeli ulang merek

yang sama, hanya mempertimbangkan merek yang sama dan sama sekali tidak

mencari informasi-informasi tentang merek yang lain.

2.2 Manfaat Loyalitas Konsumen

Membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan sebagai bagian dari

suatu program hubungan jangka panjang sebuah perusahaan, terbukti dapat

memberikan manfaat bagi para pelanggan dan organisasi. Bagi organisasi terdapat
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empat manfaat utama yang berkaitan dengan loyalitas pelanggan. Pertama,

loyalitas meningkatkan pembelian pelanggan, memperlihatkan bahwa pelanggan

cenderung berbelanja lebih setiap tahunnya dari satu provider yang memiliki

hubungan khusus dengan para pelanggan itu. Pada saat para pelanggan

memersepsikan nilai produk dan jasa sebuah perusahaan berada pada tingkat

tinggi, mereka cenderung membeli kembali dari penyedia jasa yang sama untuk

menangkal risiko yang mungkin jika mereka pindah ke pemasok atau penyedia

jasa yang lain.

Kedua, loyalitas Konsumen menurunkan biaya yang ditanggung

perusahaan untuk melayani pelanggan. Sebuah organisasi mengeluarkan sejumlah

biaya awal dalam usahanya menarik pelanggan baru. Biaya promosi, biaya

pengoperasian, dan biaya pemasangan suatu sistem baru. Dalam jangka pendek,

biaya-biaya itu sering kali melebihi revenue yang diperoleh dari pelanggan

(Tjiptono, 2004: 131). Oleh karena itu, memperoleh loyalitas pelanggan berarti

membantu menurunkan biaya – biaya terkait penjualan pada pemesanan itu, yang

menghasilkan profit margin yang lebih tinggi.

Ketiga, loyalitas Konsumen meningkatkan komunikasi yang positif dari

mulut ke mulut. Para pelanggan yang puas dan loyal kemungkinan besar

memberikan rekomendasi sangat positif dari mulut ke mulut. Bentuk komunikasi

ini dapat terbukti membantu bagi para pelanggan baru yang berusaha untuk

mengevaluasi derajat risiko yang dilibatkan dalam keputusan untuk membeli.

Oleh karena itu, suatu rekomendasi berfungsi sebagai suatu pendukung pemasaran

dan membantu menurunkan pengeluaran perusahaan untuk menarik pelanggan

baru. Manfaat terakhir dari loyalitas pelanggan adalah resensi karyawan.

Karyawan pada bisnis sering dipengaruhi oleh interaksi harian mereka dengan

pelanggan perusahaan. Karena orang cenderung lebih suka bekerja dengan

organisasi-organisasi agar pelanggan nya puas dan loyal (Tjiptono, 2004: 134),

maka perusahaan yang menunjukkan pelanggan dengan loyalitas dan tingkat

kepuasan yang tinggi cenderung memiliki tingkat pergantian staf yang lebih

rendah.
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2.3 Pengukuran Loyalitas

Menurut griffin (2005: 31) loyalitas pelanggan tampaknya merupakan ukuran

yang lebih dapat diandalkan untuk memprediksi pertumbuhan penjualan dan

keuangan. Berbeda dari kepuasan, yang merupakan sikap, loyalitas dapat di

definisikan berdasarkan perilaku membeli. Pelanggan yang loyal adalah orang

yang:

1. Melakukan pembelian berulang secara teratur.

Pelanggan yang loyal adalah mereka yang melakukan pembelian barang

atau pun jasa secara teratur bahkan mereka akan tetap membeli meski pun

harganya mengalami kenaikan.

2. Membeli antar lini produk dan jasa.

Pelanggan yang loyal bukan hanya membeli satu jenis produk atau jasa

saja dari sebuah perusahaan , melainkan mereka juga membeli produk ataupun

jasa tambahan yang disediakan oleh perusahaan tersebut.

3. Mereferensikan kepada orang lain.

Pelanggan yang loyal selalu ingin mereferensikan suatu produk atau jasa

yang digunakannya kepada orang lain, baik kepada teman maupun saudara.

Mereka selalu berusaha mempengaruhi orang lain untuk menggunakan produk

atau jasa yang sama dengan selalu menceritakan kelebihan produk atau jasa yang

dia gunakan sampai orang tersebut mencoba menggunakannya.

4. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing.

Para pelanggan yang loyal selalu menolak apabila ditawari produk atau

jasa dari perusahaan lain (pesaing). Mereka sudah memiliki kecintaan tersendiri

terhadap produk atau jasa yang telah digunakan.

Basu (1994) menjelaskan loyalitas mencangkup dua komponen yang

penting, yaitu berupa loyalitas sebagai perilaku dan loyalitas sebagai sikap.

Kombinasi dari dua komponen tersebut akan menghasilkan empat jenis situasi
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kemungkinan loyalitas, yaitu: no loyalty, spurious loyalty, latent loyalty, dan

loyalty”. Tjiptono (2007) menjelaskan empat jenis situasi kemungkinan loyalitas

dari Basu (1994), sebagai berikut:

1. No Loyalty

Hal ini dapat terjadi bila sikap dan perilaku pembelian ulang pelanggan sama-

sama lemah, maka loyalitas tidak terbentuk.

2. Spurious Loyalty

Keadaan seperti ini ditandai dengan pengaruh non sikap terhadap perilaku, seperti

norma subjektif dan faktor situasional. Situasi semacam ini dapat dikatakan pula

inertia, dimana konsumen sulit membedakan berbagai merk dalam kategori

produk dengan tingkat keterlibatan rendah. Sehingga pembelian ulang di lakukan

atas dasar pertimbangan situasional, seperti familiarity (dikarenakan penempatan

produk yang strategis pada rak pajangan, lokasi outlet di pusat perbelanjaan)

3. Latent Loyalty

Situsi latent loyalty tercermin bila sikap yang kuat disertai pola pembelian ulang

yang lemah. Situasi yang menjadi perhatian besar para pemasar ini disebabkan

pengaruh faktor-faktor non sikap yang sama kuat atau bahkan cenderung lebih

kuat daripada faktor sikap dalam menentukan pembelian ulang.

4. Loyalty

Situasi ini merupakan situasi yang ideal yang paling di harapkan para pemasar. Di

mana konsumen bersikap positif terhadap produk atau produsen dan disertai pola

pembelian ulang yang konsisten.

2.4 Kualitas Pelayanan

A. Kualitas

Menurut Kotler (1997) kualitas harus dimulai dari kebutuhan pelanggan

dan berakhir pada persepsi pelanggan. Berarti bahwa citra kualitas yang baik

bukan dilihat dari persepsi pihak perusahaan atau penyedia jasa, melainkan

berdasar persepsi para pelanggan. Persepsi pelanggan terhadap kualitas



22

merupakan perilaku menyeluruh atas keunggulan suatu jasa. Hal ini didukung

oleh pendapat Gaze dan Buzzell (1989) bahwa yang dimaksud kualitas adalah

perceived quality, yaitu perspektif pelanggan.

Krajewski dan Ritzman (1990) membedakan pengertian kualitas menurut

pandangan produsen dan konsumen. Menurut pandangan produsen, kualitas

adalah kesesuaian terhadap spesifikasi, dalam hal ini produsen memberikan

toleransi tertentu yang di spesifikasikan untuk atribut-atribut kritis dari setiap

bagian yang dihasilkan. Dari sudut pandang konsumen, kualitas adalah nilai

(value), yaitu seberapa baik suatu produk atau jasa menyediakan tujuan yang

dimaksudkan dengan tingkat harga yang bersedia dibayar konsumen dalam

menilai kualitas. Yang meliputi perangkat keras yang berupa wujud fisik atau

peralatan, pendukung produk atau jasa, dan kesan secara psikologis. Konsistensi

kualitas jasa sangat sulit untuk dijaga. Dalam kebanyakan jasa, kualitas terjadi

selama proses penyerahan kepada pelanggan, umumnya dalam interaksi dengan

pelanggan dan kontak personal dengan perusahaan jasa. Dengan demikian,

kualitas jasa memiliki ketergantungan yang tinggi pada kinerja pekerja, sumber

organisasional, dimana mereka tidak dapat di kontrol semudah komponen barang

diproduksi (Zeitham).

B. Pengertian Kualitas Pelayanan

Menurut Supranto (2006), kualitas pelayanan adalah sebuah kata yang

bagi penyedia jasa merupakan sesuatu yang harus dikerjakan dengan baik.

Sedangkan kualitas pelayanan menurut Gronroos (dalam Ratminto, 2005) adalah

suatu aktivitas atau serangkaian aktivitas yang bersifat tidak kasat mata yang

terjadi sebagai akibat adanya interaksi antara konsumen dengan karyawan atau

hal-hal lain yang disediakan oleh perusahaan pemberi pelayanan yang dimaksud

untuk memecahkan permasalahan konsumen/pelanggan. Ketika produk berwujud

tidak dapat dengan mudah dibedakan, kunci utama keberhasilan kompetitifnya

terletak pada penambahan nilai jasa pelayanan yang baik dan peningkatan kualitas

produk. Pembeda jasa pelayanan yang dapat dinikmati oleh konsumen ialah
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kemudahan pemesanan, pengiriman, instalasi atau pemasangan, pelatihan

konsumen,konsultasi konsumen, dan perawatan dan perbaikan.

2.5 Tujuan dan Fungsi Pelayanan

Kualitas pelayanan diberikan kepada konsumen harus berfungsi untuk

lebih memberikan kepuasan yang maksimal, oleh karena itu dalam rangka

memberikan pelayanan harus dilakukan sesuai dengan fungsi pelayanan. Kualitas

pelayanan yang diberikan oleh setiap perusahaan tentunya mempunyai tujuan.

Umumnya tujuan dengan diadakannya pelayanan adalah agar konsumen

merasakan adanya kepuasan dan dampaknya bagi perusahaan akan memperoleh

laba maksimum.

Dalam bisnis online, kualitas pelayanan berbeda dengan pelayanan di toko

offline yang berada di dalam gerai. Barang yang diperjual belikan juga tidak dapat

diraba secara langsung sehingga dibutuhkan pelayanan yang baik yang dapat

menimbulkan kepercayaan yang tinggi. Untuk menampilkan barang yang akan

dijual, lakukan pemotretan memakai kamera dengan resolusi tinggi, sehingga

hasilnya memuaskan. Pembeli akan tertarik karena detail barang yang jelas

disertai keterangan jelas tentang barang tersebut meliputi harga, ukuran, jumlah,

dan semua informasi yang akan meyakinkan pembeli. Kepercayaan yang

diberikan konsumen kepada produsen harus dijaga dengan baik karena

kredibilitass produsen sangat dipertaruhkan disini. Produsen harus menjaga nama

baik, tepat waktu dalam pengiriman, sifat ramah, ramah dalam membalas atau

merespon pesan yang dikirim oleh konsumen serta barang yang dijanjikan

haruslah sama.

2.6 Dimensi Kualitas Pelayanan

Dimensi kualitas pelayanan (SERVQUAL) oleh Parasuraman (dalam

Lupiyoadi, 2001) dibagi menjadi lima dimensi SERVQUAL diantaranya adalah:

1) Tangibles (Bukti Fisik).
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Kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan eksistensinya kepada

pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik

perusahaan dan keadaan lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata dari pelayanan

yang diberikan oleh pemberi jasa. Yang meliputi fasilitas fisik (gedung, gudang,

dan lain sebagainya), perlengkapan dan peralatan yang ipergunakan (teknologi),

serta penampilan pegawainya.

2) Reliability (Keandalan).

Kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai yang

dijanjikan secara akurat dan tepercaya. Kinerja harus sesuai dengan harapan

pelanggan yang berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua

pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik, dan dengan akurasi yang tinggi.

3) Responsiveness (Ketanggapan).

Kemauan untuk membantu dan memberian pelayanan yang cepat

(responsif) dan tepat kepada pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas.

4) Assurance (Jaminan dan Kepastian).

Pengetahuan, kesopansantunan, dan kemampuan para pegawai perusahaan

untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada perusahaan. Terdiri dari

bebeapa komponen antara lain komunikasi, kredibilitas, keamanan, kompetensi,

dan sopan santun.

5) Emphaty (Empati).

Memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau pribadi yang

diberikannkepada para pelanggan dengan berupaya memahami keinginan

konsumen. Dimana suatu perusahaan diharapkan memiliki pengertian dan

pengetahuan tentang pelanggan, memahami kebutuhan pelanggan secara spesifik,

sera memiliki waktu untuk pengoperasian yang nyaman bagi pelanggan.

2.7 Pengertian Kepuasan Konsumen

Persaingan yang sangat ketat, dengan semakin banyak produsen yang

terlibat dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen menyebabkan

setiap perusahaan harus mampu menempatkan orientasi pada kepuasan pelanggan
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sebagai tujuan utama. Hal ini tercermin dari semakin banyaknya perusahaan yang

menyertakan komitmen terhadap kepuasan pelanggan.Karena kunci utama untuk

memenangkan persaingan adalah memberikan nilai dan kepuasan pelanggan

melalui penyampaian produk berkualitas dengan harga bersaing. Kepuasan

konsumen dapat ditunjukkan melalui sikap konsumen pada pembelian.Kepuasan

menurut Kotler (2005) adalah “perasaan senang atau kecewa seseorang yang

muncul setelah membandingkan antara kinerja (hasil) produk yang dipikirkan

terhadap kinerja yang diharapkan.

2.8 Faktor Faktor yang mempengaruhi Kepuasan Konsumen

Kotler (1997) menjelaskan: “The company can increase customer

satisfaction by lowering its price, or increasing its service, and improving product

quality”. Maksudnya, perusahaan dapat meningkatkan kepuasan konsumen

dengan jalan menjual produk dengan harga memadai, atau meningkatkan layanan,

dan meningkatkan kualitas produk yang dihasilkan. Secara implikasi, pernyataan

di atas menyatakan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen

adalah:

1. Harga

Harga merupakan keputusan yang paling mendasar diantara program-

program pemasaran yang lain, karena dalam setiap produk maupun jasa

mempunyai harga. Harga juga merupakan sejumlah uang yang dibebankan atas

suatu produk, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat karena

memiliki atau menggunakan produk.

2. Kualitas pelayanan

Kualitas pelayanan adalah suatu kemampuan untuk memenuhi kebutuhan

internal dan eksternal pelanggan secara konsisten sesuai prosedur. Dalam hal ini

penyedia jasa dituntut untuk berusaha mengerti apa yang diinginkan pelanggan,

sehingga mempunyai harapan untuk mendapatkan kualitas pelayanan yang baik.

3. Kualitas produk
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Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk untuk

melaksanakan fungsinya, termasuk keawetan, kemudahan pemakaian dan

diperbaiki, serta atribut berniali lainnya.

2.9 Manfaat Kepuasan Konsumen

Menurut Tjiptono (2001) kepuasan pelanggan saat ini sangat penting,

karena daya persuasif Word of Mouth (Gethok Tular) Pelanggan merupakan

strategi untuk menarik pelanggan baru, Reduksi Sensitivitas Harga Pelanggan

yang merasa puas dan loyal terhadap suatu perusahaan cenderung lebih jarang

memperhatikan harga untuk setiap pembelian individualnya. Dalam banyak kasus,

kepuasan pelanggan mengalihkan fokus pada harga, pelayanan dan kualitas.

Kepuasan pelanggan sebagai indikator kesuksesan berbisnis di masa depan. Pada

hakikatnya kepuasan pelanggan merupakan strategi jangka panjang, karena

dibutuhkan waktu yang cukup lama sebelum dapat memperlihatkan reputasi atas

layanan prima.

2.10 Strategi Kepuasan Konsumen

Ada beberapa strategi yang dapat dilakukan oleh perusahaan untuk dapat

meningkatkan kepuasan pelanggan. Beberapa strategi kepuasan pelanggan yang

dikemukakan oleh Tjiptono (2001):

1) Strategi pemasaran berupa Relationship Marketing

Strategi dimana transaksi pertukaran antara pembeli dan penjual

berkelanjutan, tidak berakhir setelah penjualan selesai. Dengan kata lain, penjual

menjalin kemitraan dengan pembeli secara terus-menerus.

2) Strategi superior customer service

Strategi ini menawarkan pelayanan yang lebih baik daripada pesaing. Hal

ini membutuhkan dana yang besar, kemampuan sumber daya manusia, dan usaha

yang gigih agar tercipta suatu pelayanan yang superior.

3) Strategi unconditional guarantees atau extra ordinary guarantees

Strategi ini adalah komitmen untuk memberikan kepuasan pada pelanggan
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yang pada gilirannya akan menjadi sumber dinamisme penyempurnaan mutu

produk atau jasa dan kinerja perusahaan. Garansi atau jaminan dirancang untuk

meringankan risiko/ kerugian pelanggan, dalam hal pelanggan tidak puas terhadap

barang atau jasa yang telah dibayarnya.

4) Strategi penaganan keluhan yang efisien

Penanganan keluhan memberikan peluang untuk mengubah seorang

pelanggan yang tidak puas menjadi pelanggan produk perusahaan yang puas.

5) Strategi peningkatan kinerja perusahaan

Meliputi berbagai upaya seperti melakukan pemantauan dan pengukuran

kepuasan pelanggan secara berkesinambungan, memberikan pendidikan dan

pelatihan menyangkut komunikasi, salesmanship, memberikan pelatihan

karyawan dan pihak manajemen.

6) Menerapkan Quality Function Development (QFD)

QFD merupakan praktik merancang suatu proses bagi tanggapan terhadap

kebutuhan pelanggan. QFD berusaha menerjemahkan apa yang dibutuhkan

pelanggan menjadi apa yang dihasilkan perusahaan. Hal ini dilaksanakan dengan

melibatkan pelanggan dalam pengembangan produk sedini mungkin.

2.11 Mengukur Kepuasan Konsumen

Setelah melakukan pembelian, pelanggan akan mengalami tahap purna

beli, dalam tahap ini konsumen merasakn tingkat kepuasan atau tidak kepuasan

tertentu yang apakah berpengaruh pada perilaku konsumen berikutnya. Jika

konsumen merasa puas maka akan memperlihatkan perilaku berikutnya yaitu

dengan melakukan pembelian ulang.Menurut Kotler (2005) ada empat alat untuk

melacak dan mengukur kepuasan pelanggan, adalah sebagai berikut:

 Sistem keluhan dan saran

 Survey kepuasan pelanggan
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 Belanja siluman

 Analisis pelanggan yang hilang

Menurut Tjiptono (2000) konsumen yang merasa tidak puas pun akan

berinteraksi dengan tindakan yang berbeda, ada yang mendiamkan saja da nada

pula yang melakukan complain. Berkaitan dengan hal ini,ada tiga kategori

tanggapan atau komplain terhadap ketidakpuasan, yaitu:

I. Voice response

Usaha menyampaikan keluhan secara langsung dan atau meminta ganti

rugi kepada perusahaan yang bersangkutan, maupun kepada distributornya.

II. Private response

Tindakan yang dilakukan antara lainmemperingati atau memberitahu

kolega, teman, atau keluarganya mengenai pengalamannya dengan produk atau

perusahaan yang bersangkutan.

III. Third-party response

Tindakan yang dilakukan meliputi usaha meminta ganti rugi secara hukum,

mengadu lewat media massa, atau secara langsung mendatangi lembaga

konsumen, instasi hukum dan30 sebagainya. Terciptanya kepuasan konsumen

adalah salah satu upaya dariperusahaan untuk dapat terus bertahan dan

memenangkan persaingan dalam pasar yang ada. Dengan terciptanya kepuasan

konsumen akan semakin mempererat hubungan antara perusahaan dengan

konsumen.

2.12 Pengertian Citra Perusahaan

Citra perusahaan adalah kesan, perasaan, gambaran atau persepsi publik

atau konsumen terhadap organisasi atau perusahaan yang berhubungan dengan

nama bisnis, arsitektur, variasi dari produk, tradisi, ideologi dan kualitas yang

sengaja diciptakan sebagai cerminan dari identitas sebuah organisasi atau

perusahaan.
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Citra perusahaan merupakan campuran dari aspek fungsional dan

emosional yaitu pengalaman terdahulu antara konsumen dengan perusahaan. Citra

perusahaan diperlukan untuk mempengaruhi pikiran pelanggan melalui kombinasi

dari periklanan, humas, bentuk fisik, kata-mulut, dan berbagai pengalaman aktual

selama menggunakan barang dan jasa.

Citra perusahaan merupakan salah satu aset terpenting yang selayaknya

harus terus menerus dibangun dan dipelihara. Citra yang baik merupakan

perangkat kuat, bukan hanya untuk menarik konsumen dalam memilih produk

atau perusahaan, melainkan juga dapat memperbaiki sikap dan kepuasan

pelanggan terhadap perusahaan.

2.13 Fungsi Citra Perusahaan

 Menceritakan harapan bersama kampanye pemasaran eksternal, Citra positif

memberikan kemudahan bagi perusahaan untuk berkomunikasi dan mencapai

tujuan secara efektif sedangkan citra negatif sebaliknya.

 Sebagai penyaring yang mempengaruhi persepsi pada kegiatan perusahaan

citra yang positif menjadi pelindung terhadap kesalahan kecil, kualitas

teknik/fungsional sedangkan citra negatif dapat memperbesar kesalahan

tersebut.

 Sebagai fungsi dari pengalaman dan harapan konsumen atas kualitas

pelayanan perusahaan.

 Mempunyai pengaruh penting terhadap manajemen atau dampak internal citra

perusahaan yang kurang jelas dari nyata mempengaruhi sikap karyawan

terhadap perusahaan.
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2.14 Jenis-jenis Citra Perusahaan

Menurut Sutojo (2004), terdapat tiga jenis citra perusahaan yaitu:

1. Citra eksklusif, yaitu citra yang dapat ditonjolkan pada perusahaan-

perusahaan besar. Yang dimaksud eksklusif adalah kemampuan menyajikan

berbagai macam manfaat terbaik kepada konsumen dan pelanggan.

2. Citra inovatif, yaitu citra yang menonjol karena perusahaan tersebut pandai

menyajikan produk baru yang model dan desainnya tidak sama dengan

produk sejenis yang beredar di pasaran.

3. Citra murah meriah, yaitu citra yang ditonjolkan oleh perusahaan yang

mampu menyajikan produk dengan mutu yang baik, tapi harganya murah.

Sedangkan menurut Anggoro (2008), citra perusahaan terbagi menjadi lima jenis,

yaitu sebagai berikut:

A. Citra bayangan

Citra ini melekat pada individu dalam atau anggota-anggota organisasi mengenai

anggapan pihak luar tentang organisasinya. Dalam kata lain, citra bayangan

adalah citra atau pandangan individu dalam mengenai pandangan luar, terhadap

organisasinya. Citra ini sering kali tidak tepat, bahkan hanya sekedar ilusi, sebagai

akibat dari tidak adanya informasi, pengetahuan atau pemahaman yang dimiliki

oleh kalangan dalam organisasi mengenai pendapat atau pandangan pihak luar.

Citra ini bersifat terlalu positif.

B. Citra yang berlaku

Citra yang berlaku adalah suatu citra atau pandangan yang melekat pada pihak-

pihak luar mengenai suatu organisasi. Citra yang tidak berlaku selamanya, karena

terbentuk dari pengalaman atau pengetahuan orang luar yang bersangkutan yang

tidak memadai. Biasanya citra ini cenderung negatif. Citra ini amat ditentukan

oleh banyak sedikitnya informasi yang dimiliki oleh penganut yang

mempercayainya. Yang perlu diperhatikan bukan hanya pendapat positif dan
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negatif, tetapi segenap kesan serta gambaran mental masyarakat terhadap segala

macam aspek organisasi.

C. Citra harapan

Citra harapan adalah suatu citra yang diinginkan oleh pihak manajemen suatu

perusahaan. Citra ini juga tidak sama dengan citra yang sebenarnya. Biasanya

citra harapan lebih baik daripada citra yang ada. Citra harapan dirumuskan untuk

menyambut sesuatu yang relatif baru, yakni ketika khalayak belum memiliki

informasi yang memadai

D. Citra perusahaan

Citra perusahaan adalah citra dari suatu organisasi secara keseluruhan, bukan citra

atas produk dan pelayanannya saja. Citra perusahaan terbentuk oleh banyak hal.

Hal positif dapat meningkatkan citra perusahaan antara lain adalah sejarah atau

riwayat hidup perusahaan yang gemilang, keberhasilan di bidang keuangan yang

pernah diraihnya, sukses ekspor, hubungan industri yang baik, reputasi sebagai

pencipta lapangan kerja dalam jumlah besar, kesediaan turut memikul tanggung

jawab sosial, komitmen mengadakan riset dan sebagainya. Suatu citra perusahaan

yang positif akan menunjang usaha humas keuangan, karena terkait penjualan

saham bagi pemangku kepentingan.

E. Citra majemuk

Setiap perusahaan memiliki banyak unit dan pegawai, masing-masing unit dan

pegawai memiliki perangai dan perilaku tersendiri. Sehingga secara tidak

langsung akan memunculkan suatu citra yang belum tentu sama dengan citra

perusahaan secara keseluruhan. Untuk itu variasi citra harus ditekan se-minim

mungkin dan citra perusahaan secara keseluruhan harus ditegakkan.
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2.15 Faktor yang Memengaruhi Citra Perusahaan

Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi citra perusahaan, antara lain yaitu

sebagai berikut:

 Orientasi terhadap manfaat yang telah diberikan atau diterima, dan

sebagaimana diinginkan oleh konsumen khalayak sasarannya.

 Manfaat yang ditampilkan melalui kualitas dan kuantitas pelayanan cukup

realistis dan mengesankan bagi khalayaknya.

 Citra yang baik tersebut telah dipresentasikan berdasarkan kemampuan

perusahaan kebanggaan, nilai kepercayaan, dan kejujuran dan mudah

dimengerti oleh publik sebagai khalayak sasaran.

 Citra yang baik muncul dari akibat penilaian atau tanggapan publik terhadap

berbagai aktivitas, empati, prestasi, dan reputasi perusahaan selama

melakukan berbagai kegiatannya.

 Citra baik perusahaan lainnya yang dapat timbul dari aspek yang

menampilkan keseriusannya dalam tanggung jawab sosial perusahaan yang

lebih peduli pada kelestarian lingkungan hidup. Menggunakan teknologi

ramah lingkungan dan meningkatkan kesejahteraan masyarakat sekitarnya.

Pembentukan citra suatu perusahaan berkaitan erat dengan persepsi, sikap

(pendirian), dan opini masyarakat terhadap perusahaan. Terdapat lima faktor yang

mempengaruhi pembentukan citra perusahaan, yaitu:

I. Identitas fisik. Dalam hal ini yang dilihat adalah visual (nama organisasi, logo,

teks pilihan font, warna, sosok gedung, dan lobi kantor), audio (seperti jingle
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organisasi), media komunikasi (company profile, brosur, leaflet, laporan

tahunan, dan pemberitaan media).

II. Identitas non fisik. Dilihat dari sejarah organisasi atau perusahaan, filosofi,

kepercayaan, nilai-nilai dan budaya.

III. Manajemen organisasi. Seperti visi, misi, sistem, kebijakan, aturan, alur

prosedur, teknologi, sumber daya manusia (SDM), strategi organisasi, job

design, sistem pelayanan, positioning produk.

IV. Kualitas hasil. Mutu produk dan pelayanan.

V. Aktivitas dan pola hubungan. Dinilai dari hubungan organisasi atau

perusahaan dengan publik, respons tanggung jawab sosial organisasi, kualitas

komunikasi, pengalaman pelanggan, dan jaringan komunikasi.

2.16 Indikator dan Dimensi Citra Perusahaan

Menurut Sari (2012), terdapat beberapa indikator yang menjadi dasar

pembentukan citra perusahaan, yaitu sebagai berikut:

a) Kepribadian. Keseluruhan karakteristik perusahaan yang dipahami publik

sasaran seperti perusahaan yang dapat dipercaya, perusahaan yang

mempunyai tanggung jawab sosial.

b) Reputasi. Hak yang telah dilakukan perusahaan dan diyakini publik sasaran

berdasarkan pengalaman sendiri maupun pihak lain seperti kinerja keamanan

transaksi sebuah bank.

c) Nilai. Nilai-nilai yang dimiliki suatu perusahaan dengan kata lain budaya

perusahaan seperti sikap manajemen yang peduli terhadap pelanggan,
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karyawan yang cepat tanggap terhadap permintaan maupun keluhan

pelanggan.

d) Identitas perusahaan. Komponen-komponen yang mempermudah pengenalan

publik sasaran terhadap perusahaan seperti logo, warna, dan slogan.

Menurut Irawan (2005), semakin banyak dimensi yang diperoleh oleh

sebuah perusahaan maka citra perusahaan akan semakin baik, adapun dimensi

citra perusahaan adalah sebagai berikut:

 Dimensi quality. Quality

ialah perhatian tinggi terhadap konsumen, produk atau jasa berkualitas

tinggi, kepercayaan, dan inovatif.

 Dimensi performance.

Performance ialah perusahaan yang memiliki peluang untuk tumbuh dan

berkembang dan perusahaan yang dikelola dengan baik.

 Dimensi responsibility.

Responsibility ialah perusahaan yang peduli terhadap lingkungan dan

perusahaan yang memiliki tanggung jawab sosial.

 Dimensi atractiveness.

Atrativeness ialah perusahaan merupakan tempat kerja idaman dan

perusahaan memiliki karyawan yang berkualitas.
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2.17 Keterkaitan Antar Variabel

1. Hubungan antara kualitas Pelayanan terhadap loyalitas Konsumen

Kualitas pelayanan merupakan faktor utama yang mempengaruhi loyalitas

konsumen dikarenakan pelanggan yang terpuaskan nilai pribadinya dan

mengalami mood yang positif terhadap pelayanan akan memiliki loyalitas yang

tinggi terhadap perusahaan tersebut. Pelanggan seringkali tidak loyal disebabkan

oleh adanya pelayanan yang buruk atau kualitas pelayanan yang semakin menurun

dari yang diharapkan pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Hygid Starini

(2013) menyatakan bahwa kualitas pelayanan tent berpengaruh positif dan

signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

2. Hubungan antara kualitas pelayanan terhadap kepuasan Konsumen

Kualitas pelayanan konsumen yang baik di dalam suatu perusahaan, akan

menciptakan kepuasan bagi para pelanggan ya. Setelah pelanggan merasa puas

dengan produk atau jasa yang diterimanya, pelanggan akan membandingkan

pelayanan yang diberikan. Apabila pelanggan merasa benar-benar puas, mereka

akan membeli ulang serta memberi rekomendasi kepada orang lain untuk membeli

di tempat yang sama.31 Penelitian yang dilakukan oleh Dwi Aryani (2010)

tentang “Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Pelanggan dalam

Membentuk Loyalitas Pelanggan, menyatakan bahwa pembentuk kualitas layanan

terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

3. Hubungan antara loyalitas Konsumen terhadap kepuasan Konsumen

Loyalitas Konsumen dan kepuasan Konsumen saling berhubungan satu

dengan lainnya. Hubungan antara nilai loyalitas dan kepuasan dipengaruhi oleh

karakteristik produk dan pola pembeliannya. Jika pelanggan memiliki sikap

positif terhadap suatu merek maka pelanggan akan merasa puas. Sehingga

pelanggan tersebut berusaha untuk menarik dan memberi saran kepada orang lain

untuk menjadi pelanggan baru.
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4. Hubungan antara citra perusahaan dengan loyalitas konsumen

Menghadapi pasar yang kompetitif saat ini, Public Relations dan Loyalitas

menjadi pendorong utama manajemen hubungan pelanggan. Loyalitas erat

kaitannya dengan citra perusahaan, sehingga perkembangan industri global

menuntut peningkatan kualitas layanan pelanggan guna meningkatkan Loyalitas

dan citra yang mengarah pada komitmen loyalitas pada semua aspek industri

khususnya sektor industri jasa. Penelitian ini bertujuan untuk memahami

hubungan citra perusahaan dan dalam membangun loyalitas konsumen. Adapun

citra perusahaan memiliki tingkat hubungan yang lebih besar dalam

menumbuhkan loyalitas pelanggan dibanding kepuasan pelanggan.

2.18 Tinjauan Penelitian Terdahulu

Rina Purnama (2019)

Analisis tentang Judul Pengaruh Kualitas Pelayanan ,cita perusahaan dan

kepercayaan terhadap kepuasan pelanggan serta pengaruhnya terhadap loyalitas

pelanggan. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian studi kasus dengan

metode survey menggunakan kuisioner pada pelanggan. Hasil penelitian

mengasilkan : 1) Kualitas Pelayanan mempunyai pengaruh positif terhadap

kepuasan pelanggan. 2) Citra Perusahaan mempunyai pengaruh positif terhadap

kepuasan pelanggan 3) Kepercayaan berpengaruh positif pada kepuasan

pelanggan. 4) Kualitas pelayanan tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan

5) Kepercayaan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.

Taufik Ismail dan Ramayani Yusuf (2021)

Meneliti tentang pengaruh kualitas pelayana terhadap kepuasan pelanggan

di kantor Indihome di kota Bandung. Penelitian ini menggunakan metode

kuantitatif pendekatan deskriptif, data diperoleh dengan cara menggunakan

kuisioner memalui google form. Populasi dalam riset ini ialah pelanggan Indiome

yang berjumlah 691 orang. pengukuran variable tersebut memakai skala likert.
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Hasil penelitian menyatakan bahwa pembentuk kualitas layanan terbukti

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

2.19 Model Konseptual Penelitian

Pengaruh kualitas pelayanan konsumen, kepuasaan pelanggan dan citra

perusahaan terhadap loyalitas pelanggan secara sistematis dapat digambarkan

sebagai berikut :

2.20 Pengembangan Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara atau dugaan sementara penelitian

terhadap pertanyaan yang dikemukakan dalam perumusan masalah. Dari

penjabaran tentang kualitas pelayanan, citra perusahaan, loyalitas konsumen dan

kepuasan pelanggan di atas maka hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut :

KUALITAS
PELAYANAN
KONSUMEN

(X)

CITRA PERUSAHAAN
(X2)

LOYALITAS
KONSUMEN

(Y)

KEPUASAAN
KONSUMEN

(Z)

H1

H2

H3

H4

H5
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H1 : Kualitas pelayanan diduga berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen

H2 : Kualitas pelayanan diduga berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen

H3 : Citra Perusahaan diduga berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen

H4 : Citra Perusahaan diduga berpengaruh positif terhadap Kepuasan konsumen

H5 : Kualitas pelayanan dan Citra Perusahaan diduga berpengaruh positif

terhadap loyalitas konsumen yang dimediasi oleh kepuasan konsumen
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