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Abstract Customer loyalty has been recognized as a dominant factor in the 

success of business organizations. It has therefore received a great 

deal of attention in marketing and management theory and practice. 

This article aims to explain the important role of customer loyalty 

variables in marketing activities. In addition to explaining the 

determinants or antecedents of customer loyalty. In addition, this 

research will also identify the consequences that arise from consumer 

loyalty, which has an impact on managerial policies that are useful for 

the company. 
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I. PENDAHULUAN 

 Studi yang mendalam dalam memahami bagaimana loyalitas konsumen dalam 

meningkatkan pangsa pasar dan posisi perusahaan telah banyak dilakukan. Loyalitas 

telah ditekankan oleh beberapa penulis sebagai salah satu faktor terpenting yang 

menentukan keberhasilan suatu perusahaan (Wilson et al., 2021; Kartika et al., 2020; 

Anser et al., 2021; Guan et al., 2021).  

Berkaitan dengan temuan tersebut, penting bagi perusahaan untuk dapat 

menanamkan loyalitas di benak konsumennya secara konsisten, agar tidak membeli 

produk dari pesaing (Anser et al., 2021). Selain itu, loyalitas terbukti menjadi salah satu 

faktor yang dapat membantu meningkatkan pangsa pasar dan posisi perusahaan di 

industri. Dalam hal ini, keberhasilan perusahaan dalam meningkatkan jumlah konsumen 

yang loyal akan menguntungkan bagi perusahaan itu sendiri, karena konsumen yang 

loyal memiliki kecenderungan untuk tidak membeli atau menggunakan produk yang 

dijual atau diproduksi oleh pesaing perusahaan. Oleh karena itu, ketika skenario ini 

terjadi, perusahaan dapat meningkatkan penjualan dan profitabilitasnya, sehingga 

meningkatkan kekuatan, pangsa pasar, dan posisinya di pasar serta mengungguli 

pesaing mereka di industri yang sama. Oleh karena itu, konsep dan pentingnya loyalitas 

harus dipahami dengan baik oleh setiap perusahaan, tidak hanya untuk mempertahankan 

dan meningkatkan posisinya di pasar, tetapi juga untuk memastikan bahwa mereka tidak 

akan kalah atau “dikalahkan” oleh para pesaingnya (Wilson et al., 2021). 

Penting bagi perusahaan yang bergerak dalam berbagai bidang industri untuk 

bekerja ekstra keras dan selalu memperbaharui teknologi yang mereka gunakan dalam 

produknya, agar tetap sejalan dengan teknologi terkini dan tuntutan masyarakat, guna 

mencapai kesuksesan perusahaan, sehingga mereka tidak akan tertinggal oleh pesaing 
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mereka (Oktania, 2014). Ditinjau dari faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas, 

beberapa penelitian menunjukkan bahwa banyak sekali faktor yang dapat 

mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap suatu perusahaan. Loyalitas berkaitan 

dengan sikap atau perasaan yang memotivasi pelanggan untuk mengunjungi kembali 

dan untuk membeli kembali produk/layanan (Anser et al., 2021).  

Artikel ini bertujuan untuk menjelaskan peran penting dari variabel loyalitas 

pelanggan dalam kegiatan pemasaran. Selain itu untuk menjelaskan faktor penentu atau 

anteseden dari loyalitas pelanggan. Selain itu juga penelitian ini akan mengidentifikasi 

konsekuensi apa saja yang dimunculkan oleh loyalitas konsumen, yang berdampak pada 

kebijakan manajerial yang berguna bagi perusahaan. 

 

II. KONSEPTUALISASI  LOYALITAS  

Loyalitas dapat difahami sebagai sebuah konsep yang menekankan pada runtutan 

pembelian seperti yang dikutip oleh Dick dan Basu (1994) dari Day (1969) dan Jacoby 

dan Olson (1970). Jika pengertian loyalitas pelanggan menekankan pada runtutan 

pembelian, proporsi pembelian, atau dapat juga probabilitas pembelian, hal ini lebih 

bersifat operasional, bukannya teoritis. Tentunya data panel diperlukan untuk mengukur 

konsep-konsep seperti itu. Untuk memperkuat pemahaman substansial tentang loyalitas 

diperlukan tinjauan secara teoritis tentang konsep itu yang juga ditujukan untuk 

memperkuat basis pemahaman dalam penelitian. Pengertian loyalitas pelanggan yang 

didasarkan pada pendekatan keperilakuan (behavioural approach) itu masih belum 

memadai untuk menjelaskan bagaimana dan mengapa loyalitas merek dikembangkan 

dan/atau dimodifikasi (Dharmmesta, 1999). 

Ada enam alasan, menurut Kotler, Hayes, dan Bloom (2002), mengapa bisnis harus 

menumbuhkan loyalitas konsumen. Pertama, ada lebih banyak pelanggan potensial atau 

aktual di sana. Perusahaan akan menuai manfaat yang signifikan dari loyalitas. Kedua, 

memperoleh konsumen baru jauh lebih mahal daripada mempertahankan konsumen 

yang sudah ada. Ketiga, konsumen yang sudah memiliki keyakinan yang kuat terhadap 

perusahaan yang mendalam juga akan memiliki keyakinan yang kuat terhadap isu 

lainnya. Keempat, jika bisnis memiliki basis konsumen setia yang besar, biaya 

operasional mereka akan rendah. Kelima, perusahaan dapat menurunkan biaya sosial 

dan psikologis karena konsumen jangka panjang telah memiliki banyak interaksi yang 

menyenangkan dengan mereka. Keenam, pelanggan yang setia akan secara konsisten 

mempertahankan bisnis dan bahkan bekerja untuk memikat dan menasihati calon 

pelanggan (Mardalis, 2005).  

Menurut Tjiptono (2005) dalam (Harahap et al., 2020), loyalitas konsumen adalah 

komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko atau pemasok berdasarkan sifat yang 

sangat positif dalam pembelian jangka panjang. Dari pengertian ini dapat diartikan 

bahwa kesetiaan terhahadap merek diperoleh karena adanya kombinasi dari kepuasan 

dan keluhan. Sedangkan kepuasan pelanggan tersebut hadir dari seberapa besar kinerja 

perusahaan untuk menimbulkan kepuasan tersebut dengan meminimalkan keluhan 

sehingga diperoleh pembelian jangka panjang yang dilakukan oleh konsumen. 

Menurut (Hidayat et al., 2009), loyalitas konsumen merupakan komitmen seorang 

konsumen terhadap suatu pasar berdasarkan sikap positif dan tercermin dalam 

pembelian ulang secara konsisten. Indikator dari loyalitas konsumen tersebut adalah: 1) 

trust merupakan tanggapan kepercayaan konsumen terhadap pasar; 2) Emotion 

commitment merupakan komitmen psikologi konsumen terhadap pasar; 3) switching 

cost merupakan tanggapan konsumen tentang beban yang diterima ketika terjadi 

perubahan; 4) word of mouth merupakan perilaku publisitas yang dilakukan konsumen 
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terhadap pasar; dan 5) cooperation merupakan perilaku konsumen yang menunjukan 

sikap yang bekerja sama dengan pasar.  

Loyalitas pelanggan cenderung mengunjungi perilaku konsumen atau keinginan 

konsumen untuk menggunakan produk atau jasa yang identik secara terus menerus. 

Pelanggan loyal adalah pelanggan yang membeli barang atau jasa secara terus menerus. 

Loyalitas bisa menjadi faktor kunci untuk mewujudkan kesuksesan perusahaan secara 

berkesinambungan. Menurut (Edvardsson et al., 2000), loyalitas didefinisikan karena 

niat pembeli yang cenderung untuk berbelanja produk atau jasa dalam perusahaan yang 

sama. Membangun loyalitas dapat dilakukan dengan berinteraksi dengan pelanggan, 

mengembangkan produk loyalitas seperti anggota, personalisasi pemasaran dan 

menciptakan ikatan kelembagaan (Keller, 2009). Perusahaan akan terus meningkatkan 

loyalitas pelanggan hingga konsumen memiliki tingkat loyalitas yang sangat tinggi yang 

dapat membuat konsumen merasa memiliki. Konsumen yang memiliki keterikatan 

dengan perusahaan sehingga konsumen beranggapan bahwa barang dagangan atau jasa 

sudah menjadi bagian dari konsumen yang tidak dapat dipisahkan. Apa yang dilakukan 

perusahaan untuk mewujudkan tingkat ini, perusahaan harus memantau proporsi 

pergerakan pelanggan dan kehilangan pembeli dapat dikurangi atau dihindari (Jose 

Martins & Riyanto, 2020). 

 

1. Tahap-Tahap Loyalitas Berdasarkan Pendekatan Sikap dan Perilaku 

Loyalitas merupakan kondisi psikologis yang dapat dipelajari dengan pendekatan 

sikap dan perilaku. Dalam hal yang berkaitan dengan sikap terhadap produk, konsumen 

akan membentuk keyakinan, menetapkan suka dan tidak suka, dan memutuskan apakah 

mereka ingin membeli produk tersebut. Pendekatan seperti ini telah terbukti dalam 

penelitian yang dilakukan oleh (Ajzen & Fishbein, 1969; Ajzen, 1991). Loyalitas 

berkembang mengikuti tiga tahap, yaitu kognitif, afektif, dan konatif. Biasanya 

pelanggan menjadi setia lebih dulu pada aspek kognitifnya, kemudian pada aspek 

afektif, dan akhirnya pada aspek konatif. Ketiga aspek tersebut biasanya sejalan, 

meskipun tidak semua kasus mengalami hal yang sama (Dharmmesta, 1999).  

a. Tahap petama : loyalitas kognitif 

Pelanggan yang hanya mengaktifkan tahap kognitifnya dapat dihipotesiskan 

sebagai pelanggan yang paling rentan terhadap perpindahan karena adanya 

rangsangan pemasaran. 

b. Tahap kedua : loyalitas afektif 

Kerentanan pelanggan lebih banyak terfokus pada tiga faktor, yaitu ketidakpuasan 

dengan merek yang ada, persuasi dari pemasar maupun pelanggan merek lain, dan 

upaya mencoba produk lain. 

c. Tahap ketiga : loyalitas konatif, menunjukkan suatu niat atau komitmen untuk 

melakukan sesuatu. Niat merupakan fungsi dari niat sebelumnya (pada masa 

sebelum konsumsi) dan sikap pada masa setelah konsumsi. Maka loyalitas konatif 

merupakan suatu loyalitas yang mencakup komitmen mendalam untuk melakukan 

pembelian. Hasil penelitian Crosby dan Taylor (1983) yang menggunakan model 

runtutan sikap: keyakinan – sikap – niat memperlihatkan komitmen untuk 

melakukan (niat) menyebabkan preferensi pemilih tetap stabil selama 3 tahun. 

d. Tahap keempat : loyalitas konatif, aspek konatif atau niat untuk melakukan 

berkembang menjadi perilaku dan tindakan. Niat yang diikuti oleh motivasi, 

merupakan kondisi yang mengarah pada kesiapan bertindak dan keinginan untuk 

mengatasi hambatan dalam melakukan tindakan tersebut. Jadi loyalitas itu dapat 
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menjadi kenyataan melalui beberapa tahapan, yaitu pertama sebagai loyalitas 

kognitif, kemudian loyalitas afektif, dan loyalitas konatif, dan akhirnya sebagai 

loyalitas tindakan.  

 

2. Dimensi Loyalitas Konsumen 

 Penelitian menunjukkan bahwa loyalitas merupakan suatu konstrak (bangun) 

multidimensional, yang terdiri atas dua dimensi: perilaku dan sikap (Julander dkk., 

1997). Dalam manajemen pemasaran, analisis perilaku konsumen adalah masalah yang 

cukup komplek, sebab banyak variabel yang terkait dan cenderung saling 

mempengaruhi satu dengan lainnya. Pemilihan model analisis perilaku konsumen dapat 

membantu mengorganisasikan pemikiran kita tentang perilaku konsumen dengan 

mengidentifikasi serta mengkaitkan variabel-variabel yang relevan, diskripsi terhadap 

karakteristik yang ada, dan spesifikasi bagaimana hubungan antar variabel itu terjadi. 

a. Dimensi Sikap 

Menurut Eiser (1987sikap juga mempunyai (1) obyek, dalam hal ini dapat 

berbentuk konsep yang abstrak, misalnya konsumerisme, yang berbentuk fisik 

seperti perilaku: membeli produk; suatu item seperti: seseorang atau sekelompok 

orang. (2) arah, yaitu seseorang menyenangi atau tidak menyenangi, setuju atau 

tidak setuju terhadap suatu obyek. (3) derajat/tingkatan, yaitu seberapa besar 

seseorang menyukai atau tidak menyukai suatu obyek. (4) intensitas, yaitu tingkat 

kepastian atau kepercayaan yang diekspresikan terhadap seseorang atau sesuatu; 

atau bagaimana kekuatan seseorang terhadap keyakinannya. 

Fungsi Sikap berarti memahami bagaimana sikap tersebut mempengaruhi individu. 

Daniel Katz (dalam Assael, 1987) mengemukakan empat fungsi sikap, yaitu : (1) 

fungsi kegunaan (the utilitarian function) Fungsi sikap ini mengarahkan seseorang 

kepada pemenuhan kebutuhan yang diinginkannya; (2) fungsi mengekspresikan 

nilai (the value-expressive function), fungsi ini menunjukkan bahwa sikap 

mengekspresikan konsep diri dan sistem nilai; (3) fungsi ego defensif (the ego 

defensive function), fungsi ini menunjukkan bahwa sikap melindungi ego dari rasa 

cemas, konflik internal (konflik dalam diri individu); dan (4) fungsi organisasi 

pengetahuan (the organization of knowledge function) Fungsi sikap ini membantu 

seseorang mengorganisasikan atau menyaring informasi yang diterimanya setiap 

hari sesuai dengan standar yang diinginkan. 

b. Dimensi Perilaku 

 Guna memahami pengorganisasian sikap dan perilaku konsumen, berikut ini akan 

dikemukakan beberapa teori, antara lain : (1) Teori belajar (Learning theory), teori 

ini didasarkan atas empat komponen pokok (Dharmmestha dan Handoko, 1987) 

yaitu drive (dorongan), clue (petunjuk), response (tanggapan) dan reinforcement 

(penguatan); (2) Teori nilai-pengharapan (Expectacy-value theory), teori ini 

mengatakan bahwa seseorang mempunyai harapan yaitu keyakinan bahwa 

tanggapan tertentu akan diikuti oleh beberapa kejadian dan kejadian itu bias 

bernilai positif atau negatif sehingga orang tersebut akan belajar untuk melakukan 

perilaku yang dia harapkan akan mengarah pada peristiwa yang bernilai positif 

(Fishbein dan Ajzen, 1975). Seseorang yang dihadapkan pada pilihan perilaku 

diasumsikan akan memilih perilaku yang memiliki kegunaan yang diharapkan 

secara subyektif paling besar atau paling memuaskan.  

 Teori belajar terdiri dari beberapa teori, yaitu : 

i. Teori rangsangan tanggapan (Stimulus-response theory), teori ini menyatakan 

bahwa proses belajar merupakan tanggapan terhadap stimulus. Stimulus yang 
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diberikan berulang-ulang akan menghasilkan tanggapan yang benar dan sama 

terhadap suatu produk. Pada akhirnya akan timbul kebiasaan dan perilaku 

tertentu dari konsumen. 

ii. Teori kesadaran (Cognitive Theory), proses belajar pada teori ini dipengaruhi 

oleh faktor-faktor seperti sikap, keyakinan, pengalaman yang lampau dan 

kesadaran tentang bagaimana memanfaatkan keadaan untuk mencapai tujuan. 

Teori cognitive ini menekankan pada proses pemikiran karena proses tersebut 

sangat menentukan dalam membentuk pola perilaku konsumen. 

iii. Teori bentuk dan bidang (Gestalt and field theory), teori bentuk memandang 

bahwa proses pengamatan, pengalaman yang lampau dan pengarahan tujuan 

merupakan variabel yang menentukan terhadap perilaku. Sedangkan teori 

bidang, mengemukakan bahwa perilaku secera umum adalah hasil interaksi yang 

nampak antara individu dengan lingkungan psikologis. 

iv. Teori psikoanalitis, merupakan teori dari Sigmud Frued yang mengatakan bahwa 

manusia dipengaruhi oleh keinginan terpaksa dan adanya motif yang 

tersembunyi. Perilaku merupakan hasil kerjasama dari ketiga aspek dalam 

struktur kepribadian manusia. 

 

3. Mengukur Loyalitas 

Secara umum, loyalitas dalam (Kuncoro et al., 2021), dapat diukur dengan cara-

cara berikut:  

a. Urutan pilihan (choice sequence), metode urutan pilihan atau disebut juga pola 

pembelian ulang ini banyak dipakai dalam penelitian dengan menggu�nakan 

panel-panel agenda harian pelanggan lainnya, dan lebih terkini lagi, data scanner 

supermarket. Urutan itu dapat berupa:  

i. Loyalitas yang tak terpisahkan (undivided loyalty) dapat ditunjukkan dengan 

runtutan AAAAAA. Artinya pelanggan hanya membeli suatu produk tertentu 

saja. Misalnya: pelanggan selalu memilih sunsilk setiap membeli shampo.  

ii. Loyalitas yang terbagi (divided loyalty) dapat ditunjukkan dengan runtutan 

ABABAB. Artinya pelanggan membeli dua merek secara bergantian. Misalnya: 

suatu ketika membeli shampo sunsilk dan berikutnya shampo clear.  

iii. Loyalitas yang tidak stabil (unstable loyalty) dapat ditunjukkan dengan runtutan 

AAABBB. Artinya pelanggan memilih suatu merek untuk beberapa kali 

pembelian kemudian berpindah ke merek lain untuk periode berikutnya. 

Misalnya: selama 1 tahun pelanggan memilih shampo sunsilk dan tahun 

berikutnya shampo clear.  

iv. Tanpa loyalitas (no loyalty), ditunjukkan dengan runtutan ABCDEF. Artinya 

pelanggan tidak membeli suatu merek tertentu. 
 

b. Proporsi pembelian (proportion of purchase)  

Berbeda dengan runtutan pilihan, cara ini menguji proporsi pembelian total dalam 

sebuah kelompok produk tertentu. Data yang dianalisis berasal dari panel 

pelanggan. 

c. Preferensi (preference)  

Cara ini mengukur loyalitas dengan menggunakan komitmen psikologis atau 

pernyataan preferensi. Dalam hal ini, loyalitas dianggap sebagai “sikap yang 

positif” terhadap suatu produk tertentu, sering digambarkan dalam istilah niat untuk 

membeli. 

d. Komitmen (commitment)  
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Komitmen lebih terfokus pada komponen emosional/perasaan. Komit�men terjadi 

dari keterkaitan pembelian yang merupakan akibat dari keterlibatan ego dengan 

kategori merek (Beatty, Kahle, Homer, 1988). Keterlibatan ego tersebut terjadi 

ketika sebuah produk sangat berkaitan dengan nilai-nilai penting, keperluan, dan 

konsep-diri pelanggan. 

 

III.  ANTESEDEN LOYALITAS 

Ditinjau dari faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas, beberapa penelitian 

menunjukkan bahwa banyak sekali faktor yang dapat mempengaruhi loyalitas 

konsumen terhadap suatu perusahaan. Loyalitas berkaitan dengan sikap atau perasaan 

yang memotivasi pelanggan untuk mengunjungi kembali dan untuk membeli kembali 

produk/layanan (Anser et al., 2021). Salah satu faktor tersebut adalah persepsi manfaat 

yang dirasakan. Didefinisikan sebagai sejauh mana konsumen menilai apakah suatu 

produk akan berdampak positif atau tidak pada aktivitas mereka, atau membuat hidup 

mereka lebih baik dari pesaing. Persepsi manfaat yang dirasakan dapat mempengaruhi 

loyalitas konsumen terhadap suatu perusahaan (Daud et al., 2018). 

Selain persepsi kegunaan yang dirasakan, persepsi kemudahan penggunaan juga 

bisa menjadi faktor yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap suatu 

perusahaan. Persepsi kemudahan penggunaan yang dirasakan dapat didefinisikan 

sebagai persepsi orang tentang suatu produk atau layanan, di mana mereka akan 

membuat penilaian produk atau layanan mengenai seberapa mudah dan cepat 

mempelajari dan menggunakan produk/layanan baru tanpa menemui kesulitan (Jose 

Martins & Riyanto, 2020; Natalia & Br Ginting, 2018). Selain itu, persepsi kemudahan 

juga dapat didefinisikan sebagai penilaian publik mengenai waktu dan upaya yang 

diperlukan untuk mempelajari dan menggunakan produk baru. Dalam kaitannya dengan 

persepsi kemudahan penggunaan dan loyalitas konsumen terhadap suatu produk atau 

perusahaan akan meningkat jika mereka merasa tidak perlu mengeluarkan terlalu 

banyak biaya, banyak usaha, dan waktu untuk belajar menggunakan produk baru.  

Kepuasan adalah indikator penting dalam memenangkan loyalitas pelanggan untuk 

merek tertentu di jangka panjang (Saputra et al., 2020). Pelanggan akan mengevaluasi 

kinerja produk yang digunakan. Setelah mengevaluasi kualitas produk, persepsi positif 

berdampak pada kepuasan (Fornell et al., 1996). 

 

1. Technology Accepted Model 

Technology Acceptance Model (TAM) diadopsi dan dikembangkan dari model The 

Theory of Reasoned Action (TRA), yaitu teori tindakan yang beralasan yang 

dikembangkan oleh Fishbein dan Azjen, dengan satu premis bahwa reaksi dan persepsi 

seseorang terhadap sesuatu hal, akan menentukan sikap dan perilaku orang tersebut. 

Technology Acceptance Model (TAM) sendiri dikembangkan untuk menjelaskan 

perilaku penggunaan teknologi (Ajzen & Fishbein, 1969).  

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhinya adalah persepsi pengguna terhadap 

kemanfaatan dan persepsi kemudahan penggunaan sebagai suatu tindakan yang 

beralasan dalam konteks pengguna teknologi, sehingga alasan seseorang dalam melihat 

manfaat dan kemudahan penggunaan teknologi menjadikan tindakan/perilaku orang 

tersebut sebagai tolok ukur dalam penerimaan sebuah teknologi (Davis, 1989; Warshaw 

& Davis, 1985). Kegunaan yang dirasakan dianggap sebagai keyakinan pengguna 

tentang teknologi yang dapat meningkatkan efisiensi, di samping itu, kemudahan 

penggunaan yang dirasakan dianggap sebagai keyakinan pengguna bahwa teknologi 

mudah digunakan dan membutuhkan sedikit usaha untuk menggunakannya. TAM 
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sangat dianjurkan dan dapat diterapkan pada penggunaan website E-commerce (Gefen 

et al., 2003). Hal ini juga disarankan oleh para peneliti bahwa persepsi kegunaan yang 

dirasakan dan persepsi kemudahan penggunaan yang dirasakan dapat mempengaruhi 

kepercayaan vendor elektronik (Chau et al., 2007; Kaufaris et al., 2013). 

Model TAM yang dikembangkan dari teori psikologis, menjelaskan perilaku 

pengguna komputer yaitu berlandaskan pada kepercayaan (belief), sikap (attitude), 

keinginan (intention), dan hubungan perilaku pengguna (user behaviour relationship). 

Tujuan model ini untuk menjelaskan faktor-faktor utama dari perilaku pengguna 

terhadap penerimaan pengguna teknologi. Secara lebih terinci menjelaskan tentang 

penerimaan tekologi informasi dengan dimensidimensi tertentu yang dapat 

mempengaruhi diterimanya teknologi informasi oleh pengguna. Model ini 

menempatkan faktor sikap dari tiap-tiap perilaku pengguna dengan dua variabel yaitu: 

1) kemudahan penggunaan (ease of use); 2) kemanfaatan (usefulness) (Wibowo, 2008). 

TAM berteori bahwa efek eksternal variabel (misalnya, karakteristik sistem, 

pengembangan proses, dan pelatihan) pada niat untuk menggunakan dimediasi oleh 

kegunaan yang dirasakan dan kemudahan penggunaan yang dirasakan. Menurut TAM, 

kegunaan yang dirasakan juga dipengaruhi oleh persepsi kemudahan penggunaan, 

semakin mudah sistem untuk dapat digunakan yang lebih berguna.  Persepsi manfaat 

yang dirasakan, didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa 

menggunakan sistem akan meningkatkan kinerja pekerjaannya, dan persepsi kemudahan 

penggunaan yang dirasakan, didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya 

bahwa menggunakan sistem akan lebih mudah (Venkatesh & Davis, 2000). 

 

2. Persepsi Kegunaan (Perceived Usefulness) 

Kegunaan yang dirasakan didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya 

bahwa menggunakan sistem tertentu akan meningkatkan kinerja dalam bekerja. Dalam 

konteks organisasi, orang umumnya diperkuat untuk kebaikan kinerja dengan kenaikan 

gaji, promosi, bonus, dan penghargaan lainnya. Sebuah sistem yang dianggap memiliki 

kegunaan yang tinggi, Pada gilirannya, salah satu yang dipercaya oleh pengguna dalam 

keberadaan penggunaan adalah kinerja yang positif  (Davis, 1989).  

Persepsi terhadap kegunaan didefinisikan sebagai suatu ukuran dimana penggunaan 

suatu teknologi dipercaya akan mendatangkan manfaat bagi orang yang 

menggunakannya. Dimensi tentang kemanfaatan teknologi informasi meliputi: 1) 

kegunaan, meliputi dimensi: menjadikan pekerjaan lebih mudah, bermanfaat, dan 

menambah produktivitas; 2) efektivitas, meliputi dimensi: mempertinggi efektivitas, dan 

mengembangkan kinerja pekerjaan. 

Perceived usefulness didefinisikan sebagai suatu ukuran dimana penggunaan suatu 

teknologi dipercaya akan mendatangkan manfaat bagi orang yang menggunakannya 

(Davis, 1989). Persepsi terhadap kemanfaatan sebagai kemampuan subjektif pengguna 

di masa yang akan datang di mana dengan menggunakan sistem aplikasi yang spesifik 

akan meningkatkan kinerja dalam konteks organisasi (Fadlan & Dewantara, 2018). 

Davis (1989) mengkonsepkan bahwa perceived usefulness diukur melalui indikator 

seperti meningkatkan kinerja pekerjaan, menjadikan pekerjaan lebih mudah serta secara 

keseluruhan teknologi yang digunakan dirasakan bermanfaat. Perceived usefulness 

dapat diukur dengan indikator meningkatkan produktivitas, menjadikan kerja lebih 

efektif, dan pekerjaan menjadi lebih cepat. 

Konsep persepsi manfaat yag dirasakan menggambarkan manfaat sistem bagi 

pemakainya yang berkaitan dengan produktivitas, kinerja tugas, efektivitas, pentingnya 

suatu tugas dan overall usefulness (Handayani, 2007). Oleh karena itu, menurut 
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(Koufaris et al., 2013), persepsi kemudahan terdiri dari empat indikator, yaitu: 

mengembangkan kinerja (improve performance); meningkatkan produktivitas (increase 

productivity); meningkatkan efektivitas (increase effectiveness); serta bermanfaat 

(usefull). 

 

3.  Persepsi Kemudahan Penggunaan (Perceived Ease of Use) 

Persepsi kemudahan penggunaan merupakan tingkatan di mana seseorang percaya 

bahwa teknologi tersebut mudah untuk dipahami. Menurut (Adam et al., 1992), 

intensitas penggunaan dan interaksi antara pengguna (user) dengan sistem juga dapat 

menunjukkan kemudahan penggunaan. Sistem yang lebih sering digunakan 

menunjukkan bahwa sistem tersebut lebih dikenal, serta lebih mudah untuk 

dioperasikan oleh penggunanya, memberikan indikator persepsi kemudahan 

penggunaan antara lain adalah Sistem sangat mudah untuk dipelajari, sistem dapat 

mengerjakan dengan mudah apa yang diinginkan oleh pengguna, keterampilan 

pengguna akan bertambah dengan menggunakan sistem tersebut dan sistem sangat 

mudah untuk dioperasikan (Harahap et al., 2020).  

Davis (1986) dalam (Fadlan & Dewantara, 2018) menjelaskan bahwa tingkat 

penerimaan pengguna teknologi informasi ditentukan oleh beberapa konstruk, yaitu: 

persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of use), sebuah teknologi didefinisikan 

sebagai suatu ukuran dimana seseorang percaya bahwa komputer dapat dengan mudah 

dipahami dan digunakan. Definisi tersebut juga didukung oleh (Wibowo, 2008) yang 

menyatakan bahwa persepsi tentang kemudahan penggunaan sebuah teknologi 

didefinisikan sebagai suatu ukuran dimana seseorang percaya bahwa teknologi tersebut 

dapat dengan mudah dipahami dan digunakan.  

Davis et al. (1989), Davis (1993) dan Shun Wang et al. (2003) mendefinisikan 

persepsi kemudahan penggunaan sebagai ukuran dimana pengguna di masa yang akan 

datang mengganggap suatu sistem adalah bebas hambatan. Davis (1989) menyebutkan 

indikator yang digunakan untuk mengukur perceived ease of use yaitu mudah dipelajari, 

fleksibel, dapat mengontrol pekerjaan, serta mudah digunakan. Persepsi kemudahan 

adalah kepercayaan seseorang dalam menggunakan teknologi dapat dilakukan dengan 

mudah tanpa harus membutuhkan upaya berlebih.  

 

4. Kepuasan Konsumen 

Kepuasan pelanggan didefinisikan oleh Oliver (1997) dalam (Ajao et al., 2012) 

merupakan respon pemenuhan konsumen yaitu penilaian bahwa suatu produk atau 

layanan fitur, atau produk atau layanan itu sendiri, menyediakan (atau menyediakan) 

tingkat yang menyenangkan dimana pemenuhan yang berhubungan dengan konsumsi, 

termasuk tingkat kekurangan atau kelebihan produk atau layanan. Bitner dan Zeithaml 

(2003) berpendapat bahwa kepuasan adalah evaluasi pelanggan terhadap suatu produk 

atau layanan dalam hal apakah produk atau layanan tersebut telah memenuhi kebutuhan 

mereka dan harapan. 

Menurut Sudaryono (2016) dalam (Rahayu & Faulina, 2022), kepuasan konsumen 

merupakan sebuah reaksi yang timbul dari seorang konsumen setelah menggunakan 

atau mengkonsumsi suatu produk barang atau jasa. Kepuasan merupakan salah satu 

elemen utama dalam upaya untuk menginterpretasikan ketahanan konsumen yang telah 

ada ataupun untuk menarik konsumen yang baru. Relevansi antara keinginan, harapan 

dan kebutuhan yang terpenuhi dapat dilihat dari manifestasi rasa puas terhadap sesuatu 

hal yang mereka anggap sesuai dengan ekspektasi. Banyak manfaat yang akan diperoleh 

perusahan akibat kepuasan pelanggan. Manfaat utama dari kepuasan konsumen adalah 
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memberikan nilai jangka panjang bagi perusahaan yang disebut dengan loyalitas. 

Implikasi terbentuknya kepuasan konsumen memberikan beberapa dampak, yaitu 

adanya hubungan yang harmonis antara perusahaan dan konsumen, sebagai dasar 

referensi bagi pihak tertentu dalam melakukan pembelian ulang dan terciptanya 

loyalitas konsumen, dan membentuk suatu referensi dari dari mulut ke mulut (mouth to 

mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan (Sudirman et al, 2020). 

Kepuasan pelanggan adalah kebahagiaan atau penyesalan setelah membandingkan 

kesesuaian kinerja dengan apa yang diharapkan pengguna sebelumnya. Kepuasan 

adalah indikator penting dalam memenangkan loyalitas pelanggan untuk merek tertentu 

di jangka panjang (Saputra et al., 2020). Pelanggan akan mengevaluasi kinerja produk 

yang digunakan. Setelah mengevaluasi kualitas produk, persepsi positif berdampak pada 

kepuasan (Fornell et al., 1996). Kegunaan yang dirasakan dan kemudahan penggunaan 

yang dirasakan secara positif mempengaruhi kepuasan pelanggan (Ghani et al., 2017). 

Selain itu, perceived usefulness memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan 

(Mandasari & Giantari, 2017).   

 

IV. KONSEKUENSI LOYALITAS  

Membangun dan mempertahankan loyalitas konsumen, sebagai bagian dari suatu 

program hubungan jangka panjang sebuah perusahaan, terbukti dapat memberikan 

konsekuensi bagi para konsumen dan organisasi. Bagi organisasi, terdapat empat 

konsekuensi utama yang berkaitan dengan loyalitas konsumen. Pertama, loyalitas dapat 

meningkatkan pembelian konsumen. Menurut (Reichheld & Sasser, 1990) menyatakan 

bahwa konsumen cenderung berbelanja lebih setiap tahunnya dari satu provider yang 

memiliki hubungan khusus dengan para konsumen. Pada saat para konsumen 

mempersepsi nilai produk dan jasa sebuah perusahaan berada pada tingkat tinggi, maka 

mereka cenderung membeli kembali dari produk yang sama untuk menangkal risiko 

yang mungkin jika mereka berpindah ke pemasok atau perusahaan penyedia.  

Kedua, loyalitas konsumen memberikan konsekuensi menurunkan biaya yang 

ditanggung perusahaan dalam melayani konsumen. Sebuah organisasi mengeluarkan 

sejumlah biaya awal dalam usahanya untuk menarik konsumen baru, seperti, biaya 

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

pendek, biaya-biaya ini seringkali melebihi pendapatan yang diperoleh dari konsumen 

(Zeithaml et al., 1996). Oleh karena itu, memperoleh loyalitas konsumen berarti 

membantu menurunkan biaya-biaya terkait penjualan pada perusahaan itu, yang 

menghasilkan profit margin yang lebih tinggi.  

Konsekuensi ketiga, loyalitas konsumen dapat meningkatkan komunikasi yang 

positif dari mulut ke mulut. Para konsumen yang puas dan loyal kemungkinan besar 

memberikan rekomendasi sangat positif dari mulut ke mulut bagi perusahaan-

perusahaan yang bersangkutan Bentuk komunikasi ini dapat terbukti membantu bagi 

para konsumen baru yang berusaha untuk mengevaluasi derajat risiko yang dilibatkan 

dalam keputusan untuk membeli. Oleh karena itu, suatu rekomendasi berfungsi sebagai 

suatu piranti pemasaran dan membantu menurunkan pengeluaran perusahaan untuk 

menarik konsumen-konsumen baru (Kuncoro et al., 2021).  

Konsekuensi yang terakhir dari loyalitas konsumen adalah retensi karyawan. 

Karyawan-karyawan pada bisnis jasa sering dipengaruhi oleh interaksi harian mereka 

dengan konsumen-konsumen perusahaan. Karena orang cenderung lebih suka bekerja 

dengan organisasi-organisasi yang konsumennya puas dan loyal, maka perusahaan-

perusahaan yang menunjukkan konsumen-konsumen dengan loyalitas dan tingkat 

kepuasan yang tinggi cenderung memiliki tingkat pergantian staf yang lebih rendah. 
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1.  Persepsi Kegunaan Memberikan Dampak  Pada Loyalitas Konsumen 

Penelitian sebelumnya dilakukan oleh (Kim et al., 2016) dan (Fang, 2017), 

menyimpulkan bahwa pentingnya dari persepsi kemudahan penggunaan dan persepsi 

kegunaan dalam mempengaruhi dan menentukan niat konsumen untuk menggunakan 

dan menggunakan kembali teknologi dan sistem yang sama di masa depan. Selain itu, 

penelitian lain yang dilakukan oleh (Zhang, 2010) juga menemukan pengaruh yang 

signifikan antara kemudahan penggunaan yang dirasakan dan kegunaan yang dirasakan 

terhadap tingkat loyalitas pelanggan. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Chau & Ngai, 2010) menemukan bahwa manfaat yang dirasakan dan kemudahan 

penggunaan yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat perilaku 

konsumen untuk menggunakan kembali teknologi atau layanan yang sama yang 

ditawarkan oleh perusahaan.  

Dalam hal ini dari hubungan antara keduanya persepsi kegunaan yang dirasakan 

dan persepsi kemudahan penggunaan terhadap loyalitas pelanggan, biasanya, dalam 

ranah teknologi, perusahaan tidak hanya berurusan dengan teknologi baru dan canggih 

seperti apa yang harus mereka buat, tetapi juga bahwa mereka harus berurusan dengan 

konsep apakah itu akan mudah atau tidak dan sederhana untuk dipelajari oleh calon 

konsumen dalam memahami dan menangani teknologi baru yang dikembangkan oleh 

perusahaan. Di dalam kasus lain, ketika konsumen bereaksi dengan cara yang positif 

terhadap kemampuan perusahaan untuk membangun produk, yang meliputi jenis-jenis 

teknologi baru yang dapat memenuhi kriteria kegunaan dan kemudahan penggunaan 

yang diharapkan oleh konsumen, maka skenario seperti itu akan terjadi pada akhirnya 

meningkatkan dan mengintensifkan loyalitas konsumen terhadap perusahaan. 

 

2. Persepsi Kemudahan Penggunaan Memberikan Dampak Pada Loyalitas 

Konsumen 

Penelitian sebelumnya dilakukan oleh (Faizah et al, 2022), menyimpulkan bahwa 

persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pengguna aplikasi warung pintar. Sejalan dengan penelitian oleh (Bapat, 2016) 

menunjukkan bahwa persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas nasabah perbankan di India. Hasil penelitian sebelumnya 

oleh (Siagian et al, 2022) menunjukkan bahwa persepsi kemudahan penggunaan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen dalam menerima 

informasi dari media sosial. Selanjutnya penelitian oleh (Raza et al, 2017) juga 

menghasilkan kesimpulan bahwa persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas pengguna mobile bangking. 

 

3. Kepuasan Konsumen Memberikan Dampak Pada Loyalitas Konsumen 

Penelitian yang dihasilkan oleh (Kassim & Abdullah, 2010) menyimpulkan bahwa 

kepuasan dan kepercayaan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas melalui 

word of mouth (WOM) sedangkan WOM merupakan anteseden dari kunjungan 

berulang atau niat pembelian kembali. Menariknya, kepercayaan tidak langsung 

mempengaruhi yang terakhir. Kecuali pengaruh kepuasan terhadap kepercayaan, kami 

tidak menemukan perbedaan yang signifikan antara pengaruh kualitas layanan yang 

dirasakan terhadap kepuasan, kepuasan pada loyalitas, dan kepercayaan pada loyalitas 

di antara pelanggan Qatar dan Malaysia. Sejalan dengan penelitia oleh (Akbar & 

Parvez, 2009) menunjukkan bahwa kepercayaan dan kepuasan pelanggan berpengaruh 

signifikan dan berhubungan positif dengan loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan 
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telah ditemukan menjadi mediator penting antara kualitas layanan yang dirasakan dan 

pelanggan loyalitas. Pemahaman yang jelas tentang hubungan yang didalilkan di antara 

variabel yang dipelajari mungkin mendorong penyedia layanan seluler untuk mencari 

tahu tindakan yang tepat untuk memenangkan kepercayaan pelanggan dengan 

memberikan yang lebih baik layanan untuk menciptakan basis pelanggan setia. 

  
V. KESIMPULAN 

Loyalitas merupakan faktor yang paling penting dalam pembentukan hubungan 

antara konsumen dan pemasok jangka panjang dalam industri-industri yang sudah 

mencapai taraf dewasa. Literatur mengidentifikasi dua dimensi loyalitas konsumen 

yakni perilaku dan sikap. Terbentuknya suatu hubungan jangka panjang antara sebuah 

perusahaan dan konsumen-konsumennya bergantung pada kemampuan untuk 

membangkitkan sikap-sikap positif pada konsumen terhadap perusahaan. Literatur 

mengusulkan beberapa determinan (faktor penentu) loyalitas yang antara lain adalah 

persepsi kegunaan, persepsi kemudahan penggunaan dan kepuasan konsumen sebagai 

faktor-faktor yang bisa digunakan oleh perusahaan untuk membangun hubungan jangka 

panjang dengan para konsumen. 

Loyalitas konsumen perlu dicapai karena konsumen yang setia akan aktif 

berpromosi, memberikan rekomendasi kepada keluarga dan sahabatnya, menjadikan 

produk sebagai pilihan utama, dan tidak mudah berpinda produk atau merek lain dari 

pesaing. Loyalitas konsumen yang berada pada tahap kognitif dapat dipertahankan 

dengan cara meningkatkan nilai produk terutama penurunan harga serta peningkatan 

manfaat dan kualitas produk. Loyalitas konsumen yang berada pada tahap afektif dapat 

dipertahankan cara dengan memberikan kepuasan, memberi nilai tambahan serta 

menciptakan rintangan berpindah, seperti diskon bagi pelanggan yang loyal. Sedangkan 

konsumen yang loyalitasnya berada pada tahap konatif dan tindakan, selain memberikan 

kepuasan, kesetiaannya dapat diraih dengan adanya hubungan berkelanjutan sehingga 

pada akhirnya muncul biaya emosional bila mereka ingin berpindah ke produk pesaing. 
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