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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

 

Penelitian ini tentu tidak lepas dari penelitian-penelitian terdahulu yang 

telah dilakukan oleh peneliti lain. Sehingga penelitian yang akan dilakukan 

memiliki keterkaitan dan hubungan dengan penelitian terdahulu. Beberapa 

penelitian sudah dilakukan oleh peneliti terdahulu diantaranya sebagai berikut : 

1. Ida Ayu Komang Tiara Pratistha Sari (2019) 

 
Penelitian yang berjudul “The Effect Of Ethical Sales Behavior On 

Customer Trust, Commitment, And Loyalty” ini ditulis dengan tujuan 

untuk mengetahui pengaruh perilaku penjualan etis pada kepercayaan 

pelanggan, komitmen dan loyalitas, dimana hal tersebut mempunyai 

hubungan dari antara ketiga hal tersebut. Responden pada penelitian ini 

yaitu 90 pelanggan rantai makanan cepat saji Mcdonald di Kota Denpasar, 

Indonesia dengan metode penyebaran kuesioner. Penelitian ini 

menggunakan metode non-probability sampling dan Structural Equation 

Modeling (SEM) untuk menganalisis data. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa perilaku penjualan etis memiliki pengaruh positif dan berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan dan komitmen pelanggan, kepercayaan 

pelanggan berpengaruh positif dan berpengaruh signifikan terhadap 

komitmen pelanggan, dan perilaku penjualan  etis, kepercayaan pelanggan, 
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dan Komitmen tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Oleh Sebab itu, studi ini bisa jadi tersirat secara teoritis untuk memperkaya 

bukti empiris terutama pada perilaku penjualan etis, kepercayaan 

pelanggan, komitmen dan loyalitas. 

 

Gambar 2.1 

KERANGKA PEMIKIRAN IDA AYU KOMANG TIARA 

PRATISTHA SARI 

Persamaan Penelitian : 

 
1. Penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini mempunyai 

persamaan dalam pemilihan variabel mediasi yaitu kepercayaan 

dan komitmen pelanggan. 

2. Metode pengumpulan data pada penelitian terdahulu adalah 

kuesioner yaitu sama dengan penelitian saat ini yang juga 

menggunakan kuesioner sebagai metode pengumpulan data. 

Perbedaan Penelitian : 

 
1) Responden pada penelitian terdahulu adalah pelanggan rantai 
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makanan cepat saji Mcdonald di Kota Denpasar, sedangkan 

responden penelitian saat ini yaitu pengguna motor Honda di 

Bojonegoro.Variabel Independent pada penelitian terdahulu adalah 

perilaku etis penjual sedangkan pada penelitian saat ini memiliki 

variabel independent yaitu perilaku etis penjual dan citra 

perusahaan. 

2. Youba Minta (2018) 

 
Penelitian yang berjudul “Link between Satisfaction and Customer 

Loyalty in the Insurance Industry: Moderating Effect of Trust and 

Commitment” ditulis dengan tujuan untuk mengetahui hubungan antara 

kepuasan dan loyalitas pelanggan dan menggunakan kepercayaan dan 

komitmen sebagai interaksi dari hubungan ini. Responden pada penelitian 

ini adalah pelanggan di industri asuransi di Mali. Pengumpulan data 

dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang berisi 22 item dan dianalisis 

dalam SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan memiliki hubungan 

yang positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, Selain itu ditemukan 

peran kepercayaan yang tidak signifikan dan juga pengaruh negatif dari 

komitmen pada hubungan antara kepuasan dan loyalitas pelanggan. Penelitian 

dilaksanakan dengan mengambil sampel sebanyak 271 responden 
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Gambar 2.2 

KERANGKA PEMIKIRAN YOUBA MINTA 

Persamaan penelitian : 

 
1. Penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini mempunyai 

persamaan dalam pengumpulan data yaitu menggunakan kuesioner 

2. Penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini memiliki persamaan 

yaitu menganalisis data menggunakan SPSS. 

3. Penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini mempunyai 

persamaan adalah bertujuan untuk memfokuskan penelitian pada 

peningkatan loyalitas pelanggan 

Perbedaan  penelitian : 

 
1) Responden pada penelitian terdahulu sejumlah 271 responden, 

sedangkan penelitian saat ini memiliki responden sebanyak 100 

responden 

2) Responden berasal dari survei terhadap perwakilan sampel 

pelanggan di industri asuransi di Mali, sedangkan penelitian saat 

ini sampel berasal dari survei pelanggan motor Honda di 

Bojonegoro. 
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3) Penelitian terdahulu memakai random sampling sedangkan 

penelitian saat ini menggunakan purposive sampling 

4) Penelitian terdahulu menjelaskan tentang peran moderasi 

kepercayaan dan komitmen pada hubungan kepuasaan dan 

loyalitas, sedangkan penelitian saat ini menjelaskan pengaruh peran 

mediasi kepercayaan dan komitmen terhadap loyalitas pelanggan. 

 

3. Sudirman Zaid , Alida Palilati , Rahmat Maddjid , Hasanuddin 

Bua (2020) 

Penelitian yang “berjudul Impact of Service Recovery, Customer 

Satisfaction, and Corporate Image on Customer Loyalty”, penelitian ini 

bertujuan untuk menguji pengaruh pemulihan layanan dalam membangun 

loyalitas pelanggan melalui peran mediasi kepuasan pelanggan dan citra 

perusahaan. Penelitian ini juga bertujuan untuk menguji hubungan balik 

antara kepuasan pelanggan dan citra perusahaan terhadap loyalitas 

pelanggan. Penelitian ini memakai data sejumlah 126 konsumen yang 

sudah mendapatkan pemulihan layanan atas kegagalan layanan di lima 

perusahaan logistic yang beroperasi di Sulawesi Tenggara di Indonesia 

yaitu JNE, J&T Express, Pandu Logistics, MEC, dan TiKi. Data 

dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner yang kemudian dibagikan 

kepada seluruh responden melalui google form.  

Model Struktural yang dikembangkan dalam penelitian ini diuji 

dengan menggunakan Partial Least Squared (PLS). Hasil penelitan 

menemukan bahwa pemulihan layanan berpengaruh positif dan signfikan 
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terhadap kepuasan pelanggan dan citra perusahaan. Hasl penelitian ini juga 

menemukan bahwa kepuasan pelanggan dan citra perusahaan memiliki 

hubungan timbal balik antara keduanya. Hubungan timbal balik antara 

kepuasan pelanggan dan citra perusahaan yang kemudian berperan dalam 

membangun loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan dan citra 

perusahaan terjadi sebagai akibat dari pemulihan yang ada dilakukan 

karena kegagalan layanan berdampak pada peningkatan loyalitas 

pelanggan perusahaan logistik. Penelitian ini hanya terbatas pada 

perusahaan logistic konsumen d Sulawesi Tenggara. 

 

 

            Gambar 2.3 

    KERANGKA iPEMIKIRAN iSUDIRMAN iZAID iET.AL i2019 
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Persamaan Penelitian : 

 

1. Penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini mempunyai 

persamaan menggunakan variabel independen yaitu citra 

perusahaan. 

2. Penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini memiliki persamaan 

menggunakan variabel dependen adalah loyalitas pelanggan. 

3. Penelitian terdahulu dan penelitian saat ini menggunakan 

teknik pengolahan data yang sama yaitu PLS-SEM. 

Perbedaan Penelitian : 

 

1. Penelitian terdahulu memakai sampel yaitu sebagian konsumen 

yang sudah mendapatkan pemulihan layanan atas kegagalan 

layanan di lima perusahaan logistic yang beroperasi di Sulawesi 

Tenggara di Indonesia, sedangkan penelitian saat ini adalah 

sebagian pengguna motor Honda di Bojonegoro. 

2. Penelitian terdahulu menggunakan sampel dengan responden 

sebanyak 126, sedangkan penelitian saat ini jumlah responden yang 

digunakan yaitu sebanyak 100 responden 
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           Tabel 2.1 

RINGKASAN PENELITIAN TERDAHULU 
 

No Nama dan 

Tahun 

Topik penelitian Variabel 

Penelitian 

Sampel 

Penelitian 

Teknik 

Analisis  

Hasil Penelitian 

1.  Ida Ayu 

Komang 

Tiara 

Pratistha Sari 

(2019) 

Menguji tentang 

pengaruh perilaku 

etis penjual terhadap 

kepercayaan 

pelanggan, komitmen 

dan loyalitas  

Variabel independent : 

perilaku etis penjual, 

komitmen, dan 

kepercayaan pelanggan 

Variabel dependent : 

Loyalitas pelanggan  

 

90 pelanggan 

rantai makanan 

cepat saji 

Mcdonald di Kota 

Denpasar, 

Indonesia. 

Structural 

Equation 

Modeling (SEM) 

menggunakan 

PLS 

Hasil penelitian menunjukkan 

perilaku etis penjual memiliki 

pengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan dan komitmen 

pelanggan. Kepercayaan pelanggan 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap komitmen pelanggan, dan 

perilaku penjualan etis, 

kepercayaan pelanggan, dan 

komitmen tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan 

2.  Youba Minta 

(2018) 

Mengkaji hubungan 

antara kepuasan dan 

loyalitas pelanggan 

dengan menggunakan 

kepercayaan dan 

komitmen sebagai 

mediasi 

 

Variabel dependent : 

kepuasan dan 

loyalitas pelanggan 

Variabel mediasi : 

kepercayaan dan 

komitmen pelenggan 

271 pelanggan 

industri  Asuransi 

di Mali 

Analisis 

regresi 

menggunakan 

SPSS 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kepuasan memiliki hubungan yang 

positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan, Selain itu 

kepercayaan yang tidak signifikan 

dan juga pengaruh negatif dari 

komitmen pada hubungan antara 

kepuasan dan loyalitas pelanggan 

 

3.  Sudirman 

Zaid., et 

al (2020) 

Menguji pengaruh 

pemulihan layanan 

dalam membangun 

loyalitas pelanggan 

melalui peran mediasi 

Variabel Independent: 

Pemulihan layanan 

Variabel Mediasi : 

Kepuasaan pelanggan 

dan Citra perusahaan 

126 konsumen 

yang telah 

menerima 

pemulihan untuk 

kegagalan layanan 

Structural 

Equation 

Modeling 

(SEM) 

menggunakan 

Hasil penelitian menemukan bahwa 

pemulihan layanan berpengaruh 

langsung terhadap kepuasan 

pelanggan dan citra perusahaan 

secara positif dan signifikan. 



19  

    

 

kepuasan pelanggan 

dan citra perusahaan 

Variabel Dependent :  

Loyalitas Pelanggan 

di lima logistik 

perusahaan yang 

beroperasi di 

Sulawesi 

Tenggara di 

Indonesia, yaitu; 

JNE; J&T 

Ekspres; Pandu 

Logistik; MEK; 

dan TiKi. 

PLS Kepuasan pelanggan dan citra 

perusahaan memiliki hubungan 

timbal balik yang kemudian 

berperan dalam membangun 

loyalitas pelanggan. Pemulihan 

layanan memiliki efek tidak 

langsung pada loyalitas pelanggan 

melalui peran mediasi kepuasan 

pelanggan dan citra perusahaan. 

 

4.  Wifiq Farizqa 

Kusuma (2022) 

Menguji pengaruh 

perilaku etis 

penjual, citra 

perusahaan, 

komitmen dan 

kepercayaan 

pelanggan terhadap 

loyalitas pelanggan 

Variabel Independent: 

Perilaku Etis Penjual 

dan Citra perusahaan 

Variabel mediasi : 

Komitmen dan 

kepercayaan 

Pelanggan 

Variabel dependent : 

Loyalitas Pelanggan 

100 pengguna 

motor Honda 

vario di 

Bojonegoro 

Structural 

Equation 

Modeling (SEM) 

menggunakan 

PLS 

Hasil penelitian menemukan bahwa 

perilaku etis penjual, komitmen 

dan kepercayaan pelanggan 

memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan, namun citra perusahaan 

memiliki pengaruh positif namun 

tidak signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. 
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2.2 Landasan Teori  

2.2.1 Perilaku Etis Penjual 

Menurut Ronald dan Ricky dalam Ida Ayu Komang (2019:50) etika 

adalah pengakuan benar dan salah , atau keyakinan tindakan baik dan buruk akan 

mempengaruhi hal lain. Nilai nilai individu, moral dan konteks sosial 

menentukan perilaku etis atau tidak etis. Ronald dan ricky dalam Ida Ayu 

Komang (2019:50) juga menyatakan bahwa perilaku etis adalah perilaku 

perilaku yang sesuai dengan norma-norma sosial yang diterima secara umum 

yang dikaitkan dengan tindakan yang baik dan benar.  

Jalali et al. dalam Putu Bagus Wedatama et al. (2019:2) menyatakan 

bahwa  Perilaku etis penjual menunjukan tenaga penjual menyampaikan pesan 

yang valid dan akurat dalam berkomunikasi dengan pelanggan, hanya menjual 

barang atau jasa yang dapat memberikan manfaat bagi pelanggan, hanya 

menjanjikan sesuatu yang dapat disampaikan, idan dapat menjaga kerahasiaan 

data pribadi pelanggan.  

Menurut Hoyer et al. dalam Putu Bagus Wedatama, et al. (2019:2) 

Perilaku penjual yang positif dan respon yang cepat dalam menanggapi keluhan 

pelanggan di layanan purna jual akan mengurangi ketidakpuasan pelanggan dan 

menjaga pelanggan tetap setia dan melakukan pembelian ulang pada perusahaan. 

Kotler dan Amstrong dalam M. Jannah (2016:28) mengatakan bahwa dalam 

langkah personal selling ini seorang tenaga penjualan menceritakan riwayat 

produk kepada pembeli, menunjukkan bagaimana produk akan menghasilkan 

atau menghemat uang bagi pembeli. Tenaga penjualan menguraikan fitur-fitur 
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produk, namun tetap berkonsentrasi pada pengungkapan manfaat produk bagi 

konsumen. Penelitian yang telah dilakukan oleh Ou et al. (2015) dalam Putu 

Bagus Wedatama et al. (2019:124) menjelaskan bahwa perilaku etis penjual 

dapat diukur dengan indikator sebagai berikut : 

1. Tenaga penjual menghormati pelanggan (Respecting) 

Dalam hal ini tenaga penjual menghormati pelanggan dengan etis 

sebagai mana mestinya. 

2. Penawaran produk sesuai dengan kebutuhan 

Menawarkan suatu produk harus sesuai dengan harga yang di tentukan 

tidak terlalu murah ataupun mahal sesuai dengan kebutuhan pelanggan 

3. Tidak memaksa untuk membeli produk 

Dalam melakukan transaksi terhadap pelanggan, tenaga penjual tidak 

memaksakan pelanggan dalam memilih produk dan tidak memaksakan 

dalam melakukan pembelian 

4. Perasaan aman ketika bertransaksi 

Dalam hal ini penjual harus memberikan rasa aman dan nyaman 

terhadap pelanggan yang akan membel suatu produk yang kita 

tawarkan  

5. Keamanan data pribadi dapat dijaga 

Tenaga penjual merahasiakan data-data pribadi konsumen yang telah 

membeli produk kita agar  lebih percaya terhadap perusahaan 
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Indikator Perilaku Etis Penjual yang mengacu pada penelitian Alrubaiee 

(2012:22) dalam Randolph (2017:18) : 

1. Ketersediaan produk yang sesuai 

 Tenaga penjual memastikan ketersediaan produk yang sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan pelanggan agar dapat diperoleh dengan 

mudah oleh pelanggan. 

2. Kejujuran Kompetensi Perusahaan 

 Kemampuan tenaga penjual atas pengetahuan, keterampilan, dan 

sikap kerja dalam menyelesaikan suatu pekerjaan dan tugasnya 

sesuai dengan standar performa yang diterapkan perusahaan. 

3. Ketepatan Informasi 

 Tenaga penjual memberikan informasi yang valid mengenai produk 

yang ditawarkan kepada pelanggan. 

4. Karyawan memberikan kebebasan dalam membeli produk 

 Tenaga penjual memberikan keleluasaan terhadap pelanggan dalam 

memilih dan menentukan pilihannya sendiri dalam pembelian 

produk 

 Dalam penelitian ini indikator yang digunakan oleh peneliti adalah 

indikator penelitian dari Putu Bagus Wedatama (2019) . 

2.2.2 Citra Perusahaan 

 
Citra perusahaan merupakan salah satu diantara bagian terpenting yang 

dimiliki oleh sebuah perusahaan, baik perusahaan besar maupun kecil. Berikut 

adalah teori yang mendukung pengertian dari citra perusahaan.  
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Citra perusahaan adalah sesuatu yang abstrak dalam perusahaan yang 

terkait dengan keyakinan, ide, dan kesan yang pelanggan dapatkan, apakah 

pelanggan merasakannya secara langsung, melalui lima panca indranya atau 

mendapatkan informasi dari perusahaan menurut Balmer et al. dalam  Sudirman 

Zaid et al. (2020:3). Kissel & Buttgen (2015) dalam Sudirman Zaid et al. 

(2020:3) menyatakan bahwa citra perusahaan merupakan faktor utama dalam 

menentukan evaluasi keseluruhan kinerja perusahaan di benak pelanggan dari 

perasaan dan pengalaman akumulatif dengan perusahaan.  

 Menurut Sutisna (dalam Roy Parto Purba, 2017:5) menyatakan bahwa 

“Citra perusahaan adalah total persepsi terhadap suatu obyek yang dibentuk 

dengan memproses informasi dari berbagai sumber setiap waktu”. Menurut Kim 

& Kim (2019) dalam Sudirman Zaid (2021:965) informasi yang lengkap 

mengenai citra perusahaan meliputi empat indikator sebagai berikut ini: 

1. Reputation atau reputasi merupakan persepsi konsumen mengenai 

kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan terbaik, atau 

penilaian tentang keadaan masa lalu dan prospek masa depan 

mengenai kualitas perusahaan atau produk. 

2. Trust atau kepercayaan adalah kepercayaan pelanggan atau konsumen 

terhadap suatu perusahaan dalam melakukan hubungan transaksi 

berdasarkan keyakinan bahwa perusahaan yang dipercayainya tersebut 

memiliki segala kewajibannya secara baik dan sesuai yang diharapkan. 

3. Growth Potentials merupakan potensi pertumbuhan perusahaan yang 

menggambarkan perusahaan mempertahankan posisi ekonominya 
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ditengah pertumbuhan perekonomian dan sektor usahanya. 

4. Safe atau keamanan yaitu pelanggan merasa aman ketika bertransaksi 

dengan perusahaan 

Indikator Citra Perusahaan menurut Kotler dan Keller (2012:121) dalam 

Astani Shilawati (2020:5) adalah sebagai berikut : 

1. Strengthness (kekuatan), yang mengarah pada keunggulan-keunggulan 

yang dimiliki perusahaan yang bersangkutan yang bersifat fisik dan 

tidak ditemukan pada perusahaan lainnya. Keungulan perusahaan ini 

mengacu padaa atribut-atribut fisik atau perusahaan yang 

bersangkutan. 

2. Uniqueness (keunikan), kemampuan untuk membedakan sebuah 

perusahaan dengan perusahaan-perusahaan lainnya. Kesan unik ini 

muncul dari atribut produk, kesan unik berarti terdapat diferensiasi 

antara produk satu dengan produk lainnya. 

3. Favourable (Kemampuan mengingat), mengarah pada kemampuan 

perusahaan tersebut diingat konsumen. Seperti kesesuaian antara kesan 

dan merek dibenak konsumen dan pelanggan dengan citra yang 

diinginkan perusahaan tersebut. 

Dalam penelitian ini indikator yang digunakan oleh peneliti adalah 

indikator dari penelitian iSudirman iZaid i(2021:965). 

2.2.3 Komitmen Pelanggan 

 
Komitmen dipandang sebagai faktor kunci dalam mengembangkan dan 

memelihara hubungan jangka panjang menurut Morgan & Hunt (1994) dalam 
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Youba Minta (2018).  Moorman et al. (1992)  dalam Youba Minta (2018:27) 

mendefinisikan “Komitmen sebagai sikap atau keinginan yang bertahan lama 

terhadap merek atau perusahaan tertentu”. Dweyer et al. (2007) dalam M. Afif 

Fathi Ramadhan et al. (2019:156) menyatakan bahwa komitmen dirumuskan 

sebagai suatu bentuk perjanjian yang tersurat maupun tersirat untuk melanjutkan 

hubungan antar dua pihak atau lebih. 

Komitmen adalah orientasi jangka panjang pelanggan terhadap hubungan 

bisnis. Komitmen. Menurut Colquitt (2009:68) dalam M. Afif Fathi Ramadhan et 

al. (2019:157)  terdapat tiga dimensi dari subvariabel tipe-tipe ikomitmen yaitu 

affective commitment (komitmen afektif), continuance commitment (komitmen 

berkelanjutan), dan normative commitment (komitmen normatif). Pengertian lain 

tentang komitmen yakni komitmen berarti di dalamnya terdapat suatu hubungan 

yang berharga yang perlu dipertahankan terus, dimana masing-masing pihak 

bersedia bekerja sama untuk mempertahankan hubungan ini. Komitmen juga 

merupakan suatu sikap yang merupakan niat untuk mempertahankan 

keterbukaan jangka panjang.  

Berdasarkan penilitan yang telah dilakukan oleh Amine (1998) dalam 

Youba Minta (2018:27) komitmen Pelanggan dapat diukur dengan indikator 

sebagai berikut : 

1. Komitmen Afektif (Affective commitment), keterlibatan emosional 

pelanggan pada sebuah merek, berupa kecenderungan untuk terus 

bertransaksi secara stabil dalam jangka panjang  

2. Komitmen Normatif (Normative Commitment), merupakan komitmen 
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yang berisi  keyakinan pelanggan terhadap penjual tersebut. Pelanggan 

merasa harus bertahan karena loyalitas 

3. Komitmen Kontinyu (Continuance commtment), persepsi seseorang 

atas risiko dengan meninggalkan Penjual saat ini. Artinya terdapat dua 

aspek pada  komitmen  kontinyu, yaitu melibatkan pengorbanan pribadi 

apabila meninggalkan  penjual dan ketiadaan alternatif tersedia bagi 

pelanggan 

Mengacu pada penelitian Han (2008) dalam Sulva Widya et al. indikator 

Komitmen pelanggan yaitu : 

1. Affective iCommitment, keterikatan emosional dengan perusahaan, 

sehingga pelanggan berkomitmen untuk menngidemtifikasi, melibatkan 

dan menikmati hubungan yang terjalin. 

2. Calculative Commitment, adalah komitmen yang berkaitan yang lebih 

berkaitan dengan biaya peralihan dan kelangkaan ke alternatif lain, itu 

berkembang melalui penilaian kognitif dari keuntungan dan kerugian 

yang dihasilkan, jika transaksi dalam hubungan dihentikan.  

Dalam penelitian ini indikator yang digunakan oleh peneliti adalah 

indikator dari penelitian Youba Minta (2018). 

2.2.4  Kepercayaan Pelanggan 

 

Kepercayaan adalah faktor utama yang mendukung orientasi relasional 

dan berkontribusi besar terhadap evolusi perdagangan, menurut Sirdesmukh et 

al. (2002) dalam Youba Minta (2018:26). Morgan & Hunt (1994) dalam Youba 

Minta (2018:26) menyatakan bahwa “Kepercayaan ada ketka satu pihak 
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bergantung pada kepercayaan dan integritas pihak lain dan dimanifestasikan 

dalam kepercayaan bersama dari para pihak bahwa setiap orang akan bekerja 

demi kepentingan terbaik kedua belah pihak”.  

Menurut Mowen & Minor (2002) dalam Ida Ayu Komang et al. 

(2019:51) kepercayaan pelanggan mengacu pada semua kognisi yang dimiliki 

dan kesimpulan yang dibuat oleh pelanggan mengenai objek, atribut, dan 

manfaat. Sejalan dengan Siagian dan Cahyono (2014) dalam Ida Ayu Komang et 

al. (2019:51) yang mendefinisikan kepercayaan pelanggan adalah kepercayaan 

dari salah satu pihak mengenai maksud dan perilaku yang ditujukan kepada 

pihak lain, dengan demikian kepercayaan pelanggan diartikan sebagai harapan 

pelanggan bahwa penyedia layanan dapat diandalkan dalam memenuhi janji 

mereka.  

Sunarto et al. (2009:153) dalam Riski Rosdiana et al. (2019:321) 

menyatakan bahwa kepercayaan konsumen adalah semua pengetahuan yang 

dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan. Menurut Sirdeshmukh et al. 

(2002) dalam Youba Minta (2018:27) faktor yang membentuk kepercayaan 

seseorang terhadap yang lain ada tiga yaitu kemampuan (ability), kebaikan hati 

(benevolence), dan integritas (integrity). indikator  tersebut dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

1. Kemampuan (Ability). Kemampuan mengacu pada kompetens dan 

karakteristik penjual/organisasi dalam mempengaruhi dan 

mengotorisasi wilayah yang spesifik. Dalam hal ini, bagaimana 

penjual mampu menyediakan, melayani, sampai mengamankan 
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transaksi dari gangguan pihak lain. Artinya bahwa konsumen 

memperoleh jaminan kepuasan dan keamanan dari penjual dalam 

melakukan transaksi.  

2. Kebaikan hati (Benevolence) Kebaikan hati merupakan kemauan 

penjual dalam memberikan kepuasan yang saling menguntungkan 

antara dirinya dengan konsumen. Profit yang diperoleh penjual dapat 

dimaksimumkan, tetapi kepuasan konsumen juga tinggi. Penjual 

bukan semata-mata mengejar profit maksimum semata, melainkan 

juga memiliki perhatian yang besar dalam mewujudkan kepuasan 

konsumen.  

3. Integritas (Integrity). Integritas berkaitan dengan bagaimana perilaku 

atau kebiasaan penjual dalam menjalankan bisnisnya. Seperti  

Informasi yang diberikan kepada konsumen apakah benar sesuai 

dengan fakta. 

Adapun indikator kepercayaan yang mengacu pada penelitian Robbins 

dan Judge (2007:392) dalam Fachreza Yuli et al. (2017:737) adalah : 

1. Integritas, adalah bagaimana perusahaan menjalankan usahanya 

dengan jujur, gigih, ulet dan berkompetensi dengan sehat sesuai 

yang dipercaya pelanggan  

2. Kompetensi, artinya bahwa perusahaan memiliki pengetahuan dan 

keterampilan teknikal dan interpesonal yang dimiliki individu dari 

produk atau servis yang diharapkan.  

3. Konsistensi, adalah kemampuan perusahaan yang berhubungan 
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dengan kendala, kemampuan memprediksi dan penilaian dalam 

menangani situasi dari produk atau jasa yang diharapkan 

Dalam penelitian ini indikator yang digunakan oleh peneliti adalah 

indikator dari penelitian Youba Minta (2018:27). 

2.2.5 Loyalitas 

 
Loyalitas menurut Khoa (2020) dalam Sudirman Zaid et al. (2021:963) 

adalah cerminan dari kesetiaan dan komitmen. Loyalitas pelanggan dapat 

dijadikan “motivasi” untuk pertumbuhan bisnis.  Menurut Nastasoiu & 

Vandenbosch, (2019); Brichi et al. (2016) dalam Sudirman Zaid et al. (2020:963) 

menyatakan bahwa “Loyalitas pelanggan sering muncul berdasarkan hal-hal 

positif pengalaman pelanggan dalam mengkonsumsi atau menggunakan suatu 

produk”. Pengalaman positif ini dapat berasal dari kualitas produk, harga, 

layanan dan pada gilirannya menciptakan ikatan emosional pada pelanggan.  

Utami (2010:58) dalam Ida Ayu Komang et al. (2019:51)  

mendefinisikan  loyalitas sebagai kesediaan pelanggan untuk berbelanja hanya 

pada lokasi tertentu. Sedangkan  loyalitas pelanggan menurut Wu et al., (2020) 

dalam Sudirman Zaid et al. (2020:963) secara umum merupakan sebagai 

hubungan yang baik antara pelanggan terhadap produsen melalui komitmen 

jangka panjang. Komitmen yang kuat dari pelanggan kepada perusahaan atau 

produk untuk menjaga hubungan jangka panjang. Pelanggan yang loyal akan 

menyebabkan pembelian terus menerus.  

Pengertian tentang konsumen yang loyal menurut Griffin (2015 : 142) 

adalah ”A loyal customer is one who makes regular repeat purchases, purchase 
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across product lines, refers others and demonstrates on immunity to the pull of 

the competition”. Hal ini berarti konsumen yang loyal adalah komitmen 

konsumen terhadap suatu merek untuk tetap setia pada merek tertentu. 

Konsumen loyal yaitu yang memiliki ciri-ciri antara lain melakukan pembelian 

atau menggunakan produk/jasa secara berulang pada badan usaha yang sama, 

membeli atau menggunakan lini produk dan jasa yang ditawarkan oleh badan 

usaha yang sama, memberitahukan kepada orang lain tentang kepuasan-kepuasan 

yang didapat pelanggan dari badan usaha tersebut dan menunjukkan kekebalan 

terhadap tawaran-tawaran dari badan usaha pesaing. 

Loyalitas pelanggan yang telah dijelaskan diatas dapat disimpulkan 

bahwa loyalitas konsumen adalah kesetiaan konsumen yang ditunjukkan dalam 

pembelian yang ditunjukkan idalam pembelian yang konsisten terhadap produk 

atau jasa sepanjang waktu serta sikap yang baik untuk merekomendasikan orang 

lain untuk membeli suatu produk. Indikator loyalitas pelanggan menurut 

Alrubaiee (2012) and Ou et al. (2015) dalam Putu Bagus Wedatama et al. 

(2019:125) adalah : 

1. Long-term Relationship 

Artinya pelanggan bersedia menjalin hubungan jangka panjang dengan 

perusahaan. Hubungan jangka panjang merupakan penentu utama 

hubungan komitmen dan memiliki efek positif terhadap loyalitas 

pelanggan. 

2. Menjadi pilihan pertama pelanggan 

Artinya bahwa produk/jasa dari suatu perusahaan akan menjadi pilihan 
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pertama di benak pelanggan dibandingkan dengan produk/jasa dari 

perusahaan lain. 

3.  Merekomendasikan kepada orang lain 

Jika pelanggan merasa sangat puas, pelanggan akan lebih bersedia 

untuk membangun komitmen hubungan jangka panjang dan 

merekomendasikan produk/jasa yang digunakan kepada orang lain. 

Menurut i iOtsetova i(2017) idalam iSudirman iZaid iet ial. i(2021:965) 

iindikator ipelanggan iyang iloyal iterhadap isuatu iproduk iatau ijasa idapat 

idiukur idengan:  

1. Melakukan ipembelian iberulang i 

Dimana isuatu ikonsumen imelakukan ipembelian isuatu iproduk 

isecara iteratur iatau iberulang i 

2. Positive iword iof imouth 

Kemauanipelanggan dalam menyampaikaniatauimengatakan ihal ihal 

ipositif itentang iproduk iatau ijasa iyang idigunakan ikepada iorang 

ilain 

3. Mereferensikan ikepada iorang ilain 

Sebagai pelanggan yang loyal biasanya akan merekomendasikan 

kepada orang lain terkait dengan produk atau jasa yang digunakan  

4. Menunjukkan kekebalan untuk beralih ke produk pesaing 

Meskipun banyak pesaing menawarkan produk dan jasa yang sama 

tetapi pelanggan yang loyal tidak akan beralih ke pesaing. 

Dalam penelitian ini indikator yang digunakan oleh peneliti adalah indikator dari 



32  

    

 

penelitian Sudirman Zaid et al. (2021). 

 

2.3 Hubungan antar variabel 

 

2.3.1 Pengaruh Perilaku Etis Penjual Terhadap Komitmen Pelanggan 

Hasil penelitian Maharani (2013) dalam Ida Ayu Komang (2019:52) 

menemukan bahwa periklanan yang dilakukan oleh bank syariah memiliki 

pengaruh positif terhadap komitmen nasabah bank syariah, hal ini menunjukkan 

bahwa perilaku penjualan yang etis memiliki pengaruh yang positif berpengaruh 

pada komitmen pelanggan. Perilaku etis penjual merupakan sifat penjual yang 

membuat konsumennya agar merasa senang dan ipuas idalam pelayanan yang 

diberikan. Punwatkar dan Verghese (2014), dan Valentine (2009) dalam Ida Ayu 

Komang (2019:52) menunjukkan bahwa perilaku etis tenaga penjualan sangat 

penting untuk mendorong pelanggan dalam membangun komitmen mereka. 

Perilaku etis penjual tentu saja dapat mempengaruhi pribadi konsumen 

agar ingin berkomitmen dengan perusahaan atau dengan suatu produk yang 

ditawarkan. Menurut Jalali et al., (2016); Madhani, (2014) dalam Putu Bagus 

Wedatama et al. (2019:122) menyatakan bahwa  Perilaku etis penjual 

menunjukkan bahwa penjual memberikan informasi yang valid dan akurat dalam 

komunikasi dengan pelanggan, hanya menjual barang atau jasa yang dapat 

menyediakan manfaat bagi pelanggan, berjanji hanya untuk sesuatu yang dapat 

disampaikan, dan dapat menjaga kerahasiaan data pribadi pelanggan. Hal 

tersebut dapat disimpulkan bahwa perilaku etis penjual mempunyai pengaruh 

terhadap komitmen konsumen yang mempengaruhi peningkatan loyalitas 

pelanggan. 
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2.3.2 Pengaruh Perilaku Etis Penjual Terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Perilaku etis penjual memiliki pengaruh yang besar terhadap kepercayaan 

pelanggan. Pezhman et al. (2013), Ou et al. (2015) dan Alrubaiee (2012) dalam 

Putu Bagus Wedatama et al. (2019:126) menyatakan bahwa “Perilaku etis 

penjual berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan. Tenaga penjual 

perlu berperilaku etis untuk membangun harapan pelanggan yang sesuai dengan 

kenyataan”. Salah satu contohnya adalah dengan memberikan informasi tentang 

kelebihan dan kekurangan produk dan cara menggunakannya dengan benar. 

Namun sebaliknya perilaku etis yang tidak benar seperti berbohong kepada 

pelanggaan hanya akan membuat pelanggan kecewa dan tidak percaya dengan 

perusahaan.  

2.3.3 Pengaruh Citra Perusahaan Terhadap Loyalitas Pelanggan i 

Hasil penelitian terdahulu dari Rizan et al. (2020); Nguyen et al. (2020); 

Bricci et al. (2016); Liat et al. (2017); Pandey et al. (2020); Wu et al. (2020); 

Allen et al. (2020); Gandhi et al. (2019) dalam Sudirman Zaid et al. (2021:967) 

menemukan bahwa citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. Citra perusahaan  merupakan hal penting dalam mencapa 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. Perusahaan dapat meningkatkan citra 

perusahaannya melalui cara reputasi perusahaan, physical image, dan public 

relation. Identitas suatu perusahaan merupakan aset berwujud yang bersangkutan 

dengan esensi dari organisasi juga saluran komunikasi eksternal, sehingga 

identitas suatu perusahaan tersebut berguna dalam memposisikan juga 

mengembangkan Citra Perusahaan. Citra perusahaan yang kuat mampu 
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menghilangkan pengaruh negatif terhadap perusahaan sehingga dapat menjaga 

pelanggan agar tidak berpaling ke pesaing lain. 

2.3.4 Pengaruh Komitmen Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan 

 
Komitmen dapat dikatakan mempunyai hubungan yang mempengaruhi 

loyalitas karena sepertinya yang diketahui bahwa timbulnya loyalitas terjadi 

karena adanya sebuah kualitas hubungan yang baik antara perusahaan dengan 

pelanggan, salah satunya komitmen pelanggan. Seseorang yang telah memiliki 

komitmen yang kuat dalam pengguna suatu produk tentu saja akan tumbuh 

loyaliitas dalam diri pelanggan tersebut karena komitmen dari pelanggan tersebut 

untuk menggunakan suatu produk yang ditawarkan oleh sebuah perusahaan. 

Hasil penelitian Suparm (2018:114) yang  memperlihatkan bahwa berarti 

Meningkatnya komitmen akan berpengaruh terhadap peningkatan loyalitas 

pelanggan. Hal ini dikarenakan komitmen adalah sebuah sikap dimana 

pelanggan tersebut menimbulkan janji pada dirinya sendiri untuk tetap 

menggunakan apa yang digunakannya saat ini. Maka otomatis, loyalitas tersebut 

yang akan tumbuh dengan sendirinya dengan adanya komitmen dari diri 

seseorang tersebut. Kita dapat menyimpulkan bahwa komitmen pelanggan 

berpengaruh kepada loyalitas pelanggan pada sebuah produk yang digunakan 

saat ini. 

2.3.5 Kepercayaan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan 

 
Membangun Kepercayaan sangat penting karena kepercayaan adalah 

sebuah kunci keberlangsungan hidup merek dalam jangka panjang. Kepercayaan 

adalah variabel kunci dalam mengembangkan keinginan yang tahan lama untuk 
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terus mempertahankan hubungan jangka panjang. Menurut Pan dan Zinkhan 

(2016:71): Kepercayaan pelanggan pada merek (brand trust) didefinisikan 

sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan risiko-

risiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan 

hasil yang positif. Kepercayaan adalah salah satu hal dimana seseorang 

konsumen akan merasa percaya dengan sebuah perusahaan dimana dia 

melakukan sebuah pembelian atas suatu produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan. 

Kepercayaan konsumen yang dimaksud bukanlah hanya tentang 

kepercayaan mereka terhadap suatu produk yang ditawarkan akan tetapi juga 

tentang kepercayaan pelanggan tersebut terhadap janji – janji yang diberikan 

oleh sebuah perusahaan, informasi yang diberikan, dan juga keamanan pribadi 

yang telah dimiliki dari pembeli atau pelanggan. Adanya hal tersebut tentu saja 

akanlah menimbulkan yang namanya loyalitas pelanggan. 

2.4 Kerangka Penelitian 

 

Landasan teori yang telah dijelaskan di atas dapat disimpulkan bahwa 

Loyalitas konsumen dipengaruhi oleh empat faktor yaitu, Perilaku etis penjual, 

Citra perusahaan, Komitmen pelanggan dan Kepercayaan pelanggan terhadap 

Loyalitas konsumen pada sebuah produk atau jasa. Uraian diatas dapat 

digambaran berupa sebuah skema terkait kerangka pikiran penelitian . Berikut 

dibawah ini gambarannya: 
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Gambar i2.4 

KERANGKA iPEMIKIRAN iWIFIQ iFARIZQA 

iKUSUMA 

2.5 Hipotesis Penelitian 

 

Landasan teori yang sudah dipaparkan diatas mempunyai beberapa 

hipotesis yang akan diuji didalam penelitian ini, hipotesis tersebut dirumuskan 

sebagai berikut : 

H1  :  Perilaku etis penjual memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap komitmen pelanggan  

H2  :  Komitmen pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

H3  :  Perilaku etis penjual memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan pelanggan 

H4  :  Citra perusahaan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan 

H5  :  Kepercayaan pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

 


