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Abstract: This study aims to test empirically whether commitment, trust, perceived value, 

and customer satisfaction is a positive predictor of Flazz BCA card customer loyalty in 

Economic Faculty of Tarumanagara University. The research method used in this research is 

by questionnaire method that is done systematically based in research objectives. This 

research use convenience sampling as method, the number of respondents taken for research 

is 137 respondent. Data processing techniques using multiple regression analysis what 

helped by SPSS for Windows Version 23.0 program. The analytical method used is the F- test, 

t- test, and multiple regression analysis. From the result of research show that commitment is 

a positive predictor on customer loyalty, trust is a not positive predictor on customer loyalty, 

perceived value is a not positive predictor on customer loyalty, and customer satisfaction is a 

positive predictor on customer loyalty 

 

Keywords: Commitment, Trust, Perceived Value, Customer Satisfaction, and Customer 

Loyalty 

 

 

Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji secara empiris bahwa commitment, 

trust, perceived value, dan customer satisfaction merupakan prediktor positif customer 

loyalty pada pengguna kartu Flazz BCA di Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara. 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 

kuisioner yang dilakukan secara sistematis sesuai dengan tujuan penelitian. Penelitian ini 

menggunakan convenience sampling sebagai metode pengumpulan sampel, jumlah responden 

yang diambil untuk penelitian ini adalah 137 responden. Teknik pengolahan data 

menggunakan analisis regresi berganda yang dibantu dengan menggunakan program SPSS 

(Statistical Product and Service Solution) versi 23.Metode analisis yang digunakan adalah uji 

F, uji t, dan analisis regresi berganda. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa commitment 

merupakan prediktor positif customer loyalty, trust dan perceived bukan merupakan prediktor 

positif customer loyalty, dan customer satisfaction merupakan prediktor positif customer 

loyalty. 

 
Kata kunci: Komitmen, Kepercayaan, Persepsi Nilai, Kepuasan Pelanggan dan Kesetiaan 

Pelanggan 
 
 

LATAR BELAKANG   
 
Perkembangan sistem pembayaran dipengaruhi oleh kemajuan teknologi yang sangat pesat 

di mana membawa suatu perubahan dalam dunia perbankan dari segi efisiensi dan efektifitas. 
Sistem pembayaran dapat berjalan dengan baik dengan dukungan yang diberikan oleh 
layanan yang disediakan oleh penyedia jasa keuangan yaitu bank. Layanan transaksi terus 

berkembang bukan hanya secara fisik tetapi secara digital atau melalui online yang 
ditunjukan dengan kehadiran uang digital atau disebut sebagai E- Money. 

Keberadaan uang elektronik diharapkan dapat memudahkan bagi masyarakat dan 

diharapkan dapat mendorong terwujudnya cashless society atau masyarakat dapat 

menjalankan ekonominya tanpa harus menggunakan uang fisik atau kontan (baik kertas 
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maupun logam) untuk melakukan berbagai macam transaksi atau pembayaran. Fasilitas yang 
diberikan Bank BCA melalui kartu Flazz sangat berpengaruh dengan kesetiaan pelanggan 

masalah yang mungkin muncul yaitu kurangnya optimasi pelayanan yang diberikan sehingga 

masih dapat ditemukan adanya kegagalan dalam bertransaksi menggunakan kartu Flazz BCA.  

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, peneliti akan menganalisis beberapa faktor 

yang mempengaruhi kesetiaan pelanggan yaitu komitmen, kepercayaan, persepsi nilai, dan 

kepuasan pelanggan. 

 

KAJIAN TEORI 
  

Menurut (Lovelock et al., 2010), loyalitas digunakan dalam konteks bisnis untuk 

menggambarkan kesediaan pelanggan agar senantiasa menggunakan produk perusahaan 

dalam jangka panjang dan menggunakannya secara eksklusif dan merekomendasikan produk 

kepada teman dan rekannya sehingga loyalitas pelanggan merupakan aspek penting yang 

dapat membawa keuntungan bagi perusahaan terutama perusahaan jasa sehingga pelanggan 

tidak secara langsung setia terhadap suatu perusahaan melainkan terdapat alasan bagi 

pelanggan untuk terus melakukan pembelian dan bertahan menggunakan produk dari 

perusahaan tersebut. Konsep tentang hubungan pemasaran yang muncul dalam bidang 

pemasaran layanan dan pemasaran industry yang dikenal dengan “the relationship marketing 

concept”. Konsep hubungan pemasaran tersebut dapat dilihat sebagai strategi untuk menarik, 

mempertahankan, dan meningkatkan hubungan pelanggan (Ndubisi, 2007). 

Customer loyalty didefinisikan dalam perilaku konsumen yang memiliki sikap baik 

terhadap penyedia layanan, merekomendasikan suatu layanan kepada konsumen lain dan 

menunjukkan sikap untuk membeli atau menggunakan kembali (Dagger dan Timothy, 2010). 

Sedangkan menurut (McMullan, Rosalind, dan Audrey Gilmore, 2007) customer loyalty 

sebagai komitmen yang dipegang teguh untuk membeli atau menggunakan kembali suatu 

produk atau layanan secara konsisten di masa depan, menyebabkan merek yang sama atau 

pembelian merek yang sama, terlepas dari pengaruh situasional dan upaya pemasaran. 

Commitment didefinisikan sebagai suatu keinginan abadi untuk mempertahankan 

hubungan yang berharga (Ndubisi, 2007). Sedangkan (Hur et al., 2010) mendefinisikan 

Commitment sebagai keyakinan konsumen untuk mempertahankan dan bukan mengakhiri 

suatu hubungan yang mungkin menghasilkan manfaat fungsional dan emosional. 

Trust didefinisikan sebagai dari keyakinan bahwa penjual akan memenuhi perkataan dan 

kewajiban peran yang dijanjikan (Dagger dan Timothy, 2010). Sedangkan menurut (El-

Manstrly, 2016) trust telah dikonseptualisasikan sebagai keyakinan utnuk memenuhi 

seperangkat kewajiban seperti integritas, kebajikan, dan kompetensi oleh suatu pihak. 

Perceived value merupakan total keseluruhan penilaian utilitas dari suatu produk terhadap 

persepsi yang diterima dan yang diberikan (Edward, M dan Sahadev S, 2008). Sedangkan 

(Ruiz dan Gil, 2008) perceived value didefinisikan sebagai hasil perbandingan antara manfaat 

yang dirasakan dan pengorbanan yang dilakukan oleh pelanggan. 

Customer satisfaction adalah hasil evaluasi dari perbandingan kinerja yang diharapkan 

pelanggan dengan kinerja aktual yang dirasakan (Chen dan Tsai, 2008).  
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H4 

Sedangkan (Amin, M, 2016) customer satisfaction mengacu pada pertemuan antara 
ekspektasi pelanggan terhadap barang dan jasa yang dihasilkan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 

Hipotesis dari model yang dibangun di atas adalah sebagai berikut : 
 

HI: Commitment merupakan prediktor positif Customer Loyalty pada pengguna Kartu Flazz 

BCA di  Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara. 

H2: Trust merupakan prediktor positif Customer Loyalty pada pengguna Kartu Flazz BCA di  

Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara. 

H3: Perceived Value merupakan prediktor positif Customer Loyalty pada pengguna Kartu 

Flazz BCA di  Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara. 

H4: Customer Satisfaction merupakan prediktor positif Customer Loyalty pada pengguna 

Kartu Flazz BCA di  Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara. 

 

METODOLOGI 
  

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif dengan populasi 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah mahasiswa/i Fakultas Ekonomi Universitas 

Tarumanagara yang pernah menggunakan Flazz BCA. Teknik pemilihan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah convenience sampling dengan jumlah sampel 

penelitian yaitu sebanyak 137 responden. 

Kuesioner disebarkan secara langsung kepada mahasiswa/i Fakultas Ekonomi Universitas 

Tarumanagara yang pernah menggunakan Flazz BCA dan dianalisis menggunakan software 

SPSS 23.  
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Semua pernyataan dalam kuesioner diukur menggunakan skala likert 5 poin. 
 

Tabel 1. Tabel Operasionalisasi Variabel Commitment 
 

   VARIABEL INDIKATOR REFERENSI 

   

 

 

 

  Commitment 
 

Saya berkomitmen untuk tetap 

menggunakan produk ini. 

 

(Tabrani et al., 

2018) Saya merasakan ketertarikan yang kuat 

dalam menggunakan produk ini. 

Saya memiliki rasa yang kuat (Strong 

Sense of belonging) dalam menggunakan 

produk ini. 

Saya akan tetap menggunakan produk ini 

dan tidak akan berpaling dengan produk 

dari bank lain.  

 

Tabel 2. Tabel Operasionalisasi Variabel Trust 

 

   VARIABEL INDIKATOR REFERENSI 

 

         

 

 

      

         Trust 
 

Saya merasa aman dalam bertransaksi 

menggunakan produk ini. 

 

(Izogo, E, E, et 

al., 2017); Kim, 

M,J., Chung, N., 

dan Lee, C, K., 

2011); Yap, B,W., 

R, T., Shahidan, 

W, N, W, 2012) 

Produk ini dapat dipercaya untuk 

digunakan. 

Saya mengandalkan produk ini dalam 

bertransaksi. 

Produk ini merupakan produk yang 

berintegritas.  

Produk ini memperlakukan saya dengan 

jujur pada setiap transaksi yang saya 

lakukan. 
 

Tabel 3. Tabel Operasionalisasi Variabel Perceived Value 

 

   VARIABEL INDIKATOR REFERENSI 

 

         

 

 

      

     Perceived 

       Value 
 

Produk ini merupakan produk layak untuk 

digunakan. 

 

(Chen, C, F. dan 

Tsai, M, H., 

2008); Edward, 

M. dan Sahadev, 

S., 2011) 

Dibandingkan dengan biaya yang saya 

keluarkan, produk ini memberikan hasil 

yang setimpal. 

Dibandingkan dengan waktu yang saya 

habiskan, produk ini layak digunakan.  

Saya merasa produk ini membebankan 

harga yang wajar untuk layanan yang 

diberikan. 

Produk ini memiliki nilai yang baik bagi 

saya. 

 

 

 

 

 

 

 



Wina dan Masman: Prediksi Commitment, Trust, Perceived Value, Dan Customer... 
 

Jurnal Manajerial dan Kewirausahaan, Volume I No. 2/2019 Hal: 364-373           368 

 

Tabel 4. Tabel Operasionalisasi Variabel Customer Satisfaction 

  
   VARIABEL INDIKATOR REFERENSI 

 

         

      

Customer 

Satisfaction 
 

Saya puas dengan keseluruhan manfaat 

dari produk ini. 

 

(Amin, M., 2016; 

Kim, M,J., 

Chung, N., dan 

Lee, C, K., 2011) 

Saya senang menggunakan produk ini 

dalam bertransaksi. 

Saya merasa menggunakan produk ini 

merupakan pilihan yang tepat. 

Produk ini merupakan produk yang 

memenuhi kebutuhan saya. 

Produk ini mudah untuk digunakan. 

 

Tabel 5. Tabel Operasionalisasi Variabel Customer Loyalty 

  

   VARIABEL INDIKATOR REFERENSI 

 

         

      

Customer 

Satisfaction 
 

Saya akan setia dalam menggunakan 

produk ini. 

 

(Amin, M., 2016; 

Kim, M,J., 

Chung, N., dan 

Lee, C, K., 2011) 

Saya akan merekomendasi produk ini  

kepada orang lain. 

Saya akan memilih produk ini 

dibandingkan dengan produk sejenis dari 

bank lain. 

Saya akan mengatakan secara positif 

mengenai produk ini kepada orang lain. 

Saya berniat untuk memakai produk ini 

untuk seterusnya. 

 

Tabel 6. Karakteristik Responden 

 

Karakteristik        Jumlah 

Jenis Kelamin  

Laki-laki 45 

Perempuan 92 

Total 137 

Jurusan Yang Diambil   

S.1 Manajemen 50 

S.1 Akuntansi 87 

Total 137 

Penggunaan Dalam Seminggu  

1-2 kali 76 

3-4 kali 21 

>5 kali 40 

Total 137 

Jumlah Transaksi Dalam Sebulan  

< Rp. 100.000,- 87 

Rp. 100.000,- s.d Rp. 200.000,- 33 

>Rp. 200.000,- 17 

Total 137 
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HASIL UJI STATISTIK 
  

Dari hasil pengujian terhadap uji validitas dan reliabilitas yang telah dilakukan didapatkan 
hasil bahwa uji validitas memiliki nilai r hitung > 0,2 tabel maka alat ukur yang digunakan 

dinyatakan valid (Aritonang R., 2007) dan data dikatakan reliabel apabila nilai cronbach’s 
alpha lebih besar dari 0,6 (Malhotra, 2010). Semua pernyataan mendapatkan nilai > 0,2 untuk 

uji validitas dan 0,6 untuk uji reliabilitas yang berarti semua pernyataan variabel penelitian 
dinyatakan valid dan reliabel.  

Selanjutnya dalam penelitian ini juga dilakukan pengujian Asumsi Klasik yang meliputi 

uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Uji Normalitas dalam 

penelitian ini menggunakan grafik normal probability plot (P-P plot) dan uji statistik 

Kolmogorov-Smirnov. Dalam penelitian ini, data dikatakan terdistribusi normal bila 
menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal dan melihat nilai 

signifikansi di atas 0,05, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.  
 

Uji selanjutnya adalah Uji Multikolinieritas, untuk menguji terjadi atau tidaknya 
multikolinieritas dilihat dari nilai tolarance atau VIF. Dari hasil pengolahan data diperoleh 
nilai tolerance > 0.10 dan nilai VIF< 10 untuk semua variabel maka persamaan model regresi 

tidak terjadi multikolinieritas. Uji terakhir adalah Uji Heterokedastisitas menggunakan uji 
Park dan analisis grafik scatterplot yang bertujuan untuk melihat ada tidaknya 

heterokedastisitas dilihat dari nilai signifikansinya, dimana nilai semua variabel lebih besar 
dari tingkat signifikansi yang ditentukan yaitu > 0,05 dan melihat titik- titik menyebar secara 

acak dan tidak membentuk pola yang jelas yang menyebar di atas dan di bawah angka nol 
pada sumbu Y pada grafik scatterplot sehingga disimpulkan bahwa tidak terjadi 
heteroskedastisitas pada model regresi ini. Hasil Analisis regresi berganda, dapat disimpulkan 

persamaan model regresi yaitu : 
  

CL= 0,408 CO + 0,049 TR + 0,091 PV + 0,424 CS+ e 

Tabel 7. Uji F 

Model 
Sum of 

Df 
Mean 

F Sig. 
Squares Square     

Regression 67,264 4 16,816 119.843 .000b 
      

Residual 18,522 132 0,140   
      

Total 87,786 137    
      

 

Dari tabel di atas diperoleh tingkat signifikansi sebesar .000
b
 yang mana angka 

tersebut lebih kecil dari 0,05.  
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Hal ini berarti Ho ditolak maka dapat ditarik kesimpulan bahwa paling tidak terdapat 
satu variabel independen yang memiliki pengaruh signifikan terhadap customer loyalty. 

 

Tabel 8. Uji t 

 

Pada hasil uji t dengan tingkat signifikansi 95% (α = 0,05). Hipotesis pertama 

memiliki nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 dengan nilai 0,000 maka H1 tidak ditolak. 

Artinya commitment merupakan prediktor positif customer loyalty. Hipotesis kedua memiliki 

nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 dengan nilai 0,465 maka H2 ditolak. Artinya trust 

bukan merupakan prediktor positif customer loyalty. Hipotesis ketiga memiliki nilai 

signifikansi lebih besar dari 0,05 dengan nilai 0,237 maka H3 ditolak yang artinya perceived 

value bukan merupakan prediktor positif customer loyalty. Hipotesis keempat memiliki nilai 

signifikansi lebih kecil dari 0,05 dengan nilai 0,000 maka H4 tidak ditolak. Artinya customer 

satisfaction merupakan prediktor positif customer loyalty. besarnya Adjusted R Square adalah 

sebesar 0,778 yang berarti commitment, trust, perceived value, dan customer satisfaction 

memiliki kontribusi yang berpengaruh sebesar 77,8% terhadap customer loyalty. Selebihnya 

customer satisfaction dapat dipengaruhi dan 

dijelaskan oleh faktor-faktor lain (100%-77,8%= 22,2%) yang mana berada di luar model 

penelitian ini. 
 

DISKUSI 

 

Hasil uji F menunjukkan bahwa paling tidak terdapat satu variabel independen yang 

memiliki pengaruh signifikan terhadap customer loyalty. Hasil uji t menunjukkan bahwa 

commitment merupakan prediktor positif customer loyalty, trust dan perceived bukan 

merupakan prediktor positif customer loyalty, dan customer satisfaction merupakan prediktor 

positif customer loyalty.  
 

PENUTUP 
 

Berdasarkan hasil pengujian di dalam penelitian ini, commitment merupakan prediktor 

positif terhadap customer loyalty karena dalam membentuk suatu hubungan jangka panjang 

untuk mencipakan kesetiaan pelanggan sehingga semakin tinggi tingkat komitmen seseorang 

terhadap suatu bank maka akan diikuti dengan tingkat kesetiaan yang tinggi, trust bukan 

merupakan prediktor customer loyalty, perceived value bukan merupakan prediktor customer  

loyalty karena perceived value merupakan retensi yang mendasar bagi pelanggan dalam 

menggunakan suatu produk atau jasa sehingga harus difasilitasi oleh perusahaan atau 

penyedia perbankan dalam menciptakan kesetiaan pelanggan untuk jangka panjang, dan 

customer satisfaction merupakan prediktor customer loyalty karena kepuasan pelanggan 

memiliki peran penting dalam meningkatkan kesetiaan pelanggan di mana pelanggan yang 

puas merupakan unsur penting dalam mengembangkan pelanggan yang setia. 

 

 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

(Constant) 0,010 0,194  0,053 0,958 

Commitment 0,364 0,056 0,408 6,476 0,000 

Trust 0,052 0,071 0,049 0,733 0,465 

Perceived 

Value 

0,101 0,085 0,091 1,189 0,237 

Customer 

Satisfaction 

0,456 0,077 0,424 5,910 0,000 
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