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PENDAHULUAN 

Pelaku bisnis dihadapkan dengan situasi persaingan ketat dan keadaan tak menentu setiap saat. 
Terlebih guncangan dari disrupsi teknologi semakin mendesak berbagai lapisan masyarakat dan 
menuntut untuk menyesuaikan diri (Rustandi, 2020). Perubahan-perubahan yang terjadi karena 
kondisi dan situasi menyebabkan pasang dan surutnya performa perusahaan. Keadaan tersebut 
mendesak para pelaku bisnis untuk mendorong perusahaannya agar mampu berinovasi untuk 
mencari dan mempertahankan para pelanggan demi kelangsungan bisnisnya. Fokus perusahaan 
terhadap pelanggan menjadi salah satu pilihan strategis yang dapat dilakukan (Fauzan, 2019). 

Pelanggan merupakan entitas penting yang hubungannya selalu dijaga bagi pelaku bisnis. 
Kotler, dkk, mengemukakan bahwa pemasaran adalah sebuah proses yang dilakukan oleh perusahaan 
dalam melibatkan, membangun relasi yang kuat, dan menciptakan nilai pelanggan dengan tujuan 
untuk mendapatkan nilai lebih sebagai gantinya (Kotler & Keller, 2009). Membangun relasi yang 
berkelanjutan sangatlah penting bagi sebuah perusahaan agar tetap bertahan dalam jangka panjang 
(Andreas & Yuniati, 2016). Relasi dapat terjalin dari nilai yang ditawarkan oleh perusahaan dan sejauh 
mana barang atau pelayanan yang ditawarkan perusahaan dapat memberikan rasa puas. 

Kepuasan konsumen sering dilihat sebagai jaminan atas kinerja perusahaan, namun faktanya 
konsumen yang merasa puas dapat menggunakan produk atau jasa pesaing tanpa ragu-ragu. Para 
pelanggan yang loyal tidak dapat muncul dengan sendirinya. Terdapat ungkapan bahwa pelanggan 
yang merasa senang akan menceritakan pengalamannya kepada satu orang, sedangkan jika pelanggan 
merasakan sebaliknya, dia akan menceritakan pengalaman tersebut ke sepuluh orang (Anugrah, 
2020). Industri keuangan merupakan arena bersaing antara bank dan lembaga pembiayaan dalam 
mendapatkan pelanggan di tengah masyarakat (Gengeswari et al., 2013). Banyaknya jumlah pesaing 
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baik itu bank maupun non-bank menuntut perusahaan untuk tetap mempertahankan (retention) dan 
mendapatkan pelanggan (acquisition) baru. Oleh sebab itu, perusahaan berlomba-lomba dalam upaya 
membuat pelanggan merasa puas, sehingga perusahaan akan selalu mengerahkan usaha terbaik 
(Kembuan et al., 2014). Meningkatkan citra perusahaan, promosi, kualitas pelayanan, komunikasi, 
dan dukungan kepada pelanggan dari sebelum hingga sesudah penjualan menjadi salah satu usaha 
tersebut. Usaha tersebut tentunya berfokus pada bagaimana memenuhi harapan pelanggan. 

Industri pembiayaan mengalami tren pertumbuhan sebesar 5,16% sepanjang tahun 2018. 
Kenaikan tersebut didominasi oleh pembiayaan multiguna lebih dari 50% . Namun hal yang berbeda 
terjadi pada PT Verena Multi Finance Tbk karena selama tahun 2018 hingga awal tahun 2019 
perusahaan mengalami penurunan kinerja pendapatan dan laba (Rizki et al., 2021). PT Verena Multi 
Finance Tbk yang telah menyediakan jasa pembiayaan khususnya untuk pengadaan kendaraan 
bermotor roda empat atau mobil sejak tahun 2003. Pelayanan ke pihak supplier ataupun kepada 
pelanggan sangat diutamakan untuk meraih kepuasan pelanggan (Rahman, 2019). 

 
 

Gambar 1. Rekapitulasi Pencapaian Pembiayaan Multiguna PT Verena Multi Finance Tbk Cabang Cikarang  
Tahun 2019-2020 

Sumber: data primer yang diolah, 2020 

Salah satu program pelayanan yang dimiliki adalah pembiayaan multiguna. Program bertujuan 
untuk meningkatkan loyalitas dan pertumbuhan jumlah konsumen di cabang melalui pemberian 
fasilitas pembiayaan kepada konsumen yang telah dan/atau pernah mendapatkan fasilitas 
pembiayaan dari PT Verena Multi Finance Tbk. Program multiguna dimulai pada awal bulan Mei 
tahun 2019, pihak manajemen memberikan kebijakan desentralisasi kepada cabang untuk melakukan 
efisiensi akun debitur buruk melalui laporan data pada pangkalan sistem internal (Delivering Service 
Excellence, 2019). Data tersebut diolah dan digunakan untuk bahan bakal calon target program 
multiguna. Data perbandingan target dengan aktualisasi selama satu tahun berjalan ditunjukkan pada 
Gambar 1. 

Sedangkan Gambar 2 memperlihatkan bahwa jumlah konsumen yang melakukan pelunasan 
bersifat fluktuasi. Jumlah akun lunas terbanyak adalah pada bulan Oktober tahun 2019 mencapai 46 
sedangkan paling sedikit adalah pada bulan April 2020 berjumlah 19 akun. 

Jika Gambar 1 dan 2 dibandingkan maka setiap bulan hampir lebih dari 20 konsumen melakukan 
pelunasan, sedangkan pencapaian program pembiayaan multiguna selalu di bawah angka 9 selama 
satu tahun berjalan. Berlandaskan dari data yang tersaji maka tercipta selisih yang menurut penulis 
menarik untuk diteliti.  
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Gambar 2. Jumlah Akun Lunas Selama Tahun 2019-2020 
Sumber: data primer yang diolah, 2020 

Pembiayaan multiguna belum dilakukan secara maksimal karena kendala berbagai faktor 
selama ini. Menurut Saputra, pembentukan citra dan kualitas yang disediakan selama proses 
pelayanan mempunyai efek bagi loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan (Saputra, 2013). 
Sementara itu Emiliana mengemukakan dari hasil penelitiannya bahwa promosi dan kualitas dalam 
kegiatan pelayanan telah memberikan dampak yang besar pada saat pengambilan keputusan 
pemakaian jasa kredit (Emiliana, 2016). Sedangkan Daud, menyampaikan bahwa keputusan 
pelanggan dalam memanfaatkan jasa pembiayaan sangat tergantung dari kualitas pelayanan dan 
promosi yang diselenggarakan (Daud, 2013). Dalam studi empiris lain yang dilakukan oleh Magatef 
dan Tomalieh, menyebutkan bahwa keterlibatan promosi dan loyalitas menghasilkan efek yang 
signifikan terhadap pembelian berkelanjutan (Magatef & Tomalieh, 2015).  

Berlandaskan latar belakang yang sudah dielaborasikan, peneliti merumuskan permasalahan 
utama yang dihadapi PT Verena Multi Finance Tbk cabang Cikarang, yaitu: 

Dalam upaya mempertahankan dan menarik pelanggan baru agar tetap kompetitif, sebuah 
perusahaan harus mampu memupuk loyalitas pelanggan, terutama dalam sektor pembiayaan. 
Loyalitas pelanggan dapat tercapai ketika pelanggan merasa puas dengan produk atau layanan yang 
ditawarkan. Oleh karena itu, menjaga kualitas layanan sangat penting untuk kepuasan pelanggan 
selain dari layanan yang diberikan. Selain itu, perusahaan melakukan promosi untuk menarik minat 
pelanggan dan mempertahankan mereka, menawarkan nilai tambah untuk memupuk loyalitas. Selain 
itu, reputasi baik perusahaan dapat menarik pelanggan untuk terus menggunakan produk atau 
layanan perusahaan. Oleh karena itu, dalam kasus cabang Cikarang PT Verena Multi Finance Tbk, di 
mana program pembiayaan multiguna belum mencapai target yang ditetapkan, analisis komprehensif 
diperlukan untuk menemukan solusi guna mengatasi masalah ini. 

Citra perusahaan merupakan cermin identitas dari sebuah kelompok atau perusahaan (Pontoh 
et al., 2014). Menurut Kotler dan Keller, citra adalah salah satu cara publik dalam memersepsikan 
sebuah perusahaan atau produknya (Kotler & Keller, 2009). Citra dari suatu perusahaan adalah 
persepsi dari khalayak yang berbeda terhadap suatu organisasi dan hasil dari interpretasi khalayak 
terhadap isyarat yang disajikan oleh suatu organisasi. Citra suatu perusahaan didefinisikan sebagai 
suatu faktor yang penting dalam penilaian layanan perusahaan secara keseluruhan (Hussein & 
Hapsari, 2015). 

Citra dari sebuah perusahaan menjadi salah satu hal yang dapat dipertimbangkan ketika 
mengambil keputusan terkait produk atau jasa dari perusahaan tersebut. Keputusan tersebut antara 
lain seperti pelanggan membeli barang hasil produksi oleh suatu perusahaan, rekomendasi produk 
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dari suatu perusahaan kepada orang lain, dan para investor yang tertarik untuk membeli saham atau 
obligasi (Aryawan et al., 2017). Perusahaan yang memiliki citra baik dapat mempengaruhi kepuasan 
dan loyalitas dari para pelanggannya (Hayati et al., 2020). 

Layanan merupakan kumpulan aktivitas yang kurang lebih tidak berwujud yang terjadi dalam 
interaksi antara pelanggan dan personel layanan, sumber daya fisik, produk, atau program penyedia 
layanan, yang semuanya ditawarkan sebagai solusi untuk masalah pelanggan, sedangkan kualitas 
adalah kesesuaian produk (barang atau jasa) dengan spesifikasi kebutuhan konsumen (Syahrivar & 
Widya, 2015). Kualitas dari pelayanan suatu perusahaan sebagai sebuah hasil dari komparasi yang 
dibuat oleh para pelanggan antara ekspektasi terhadap sebuah pelayanan dengan persepsi terhadap 
cara pelayanan dijalankan (Ahmed et al., 2016). Dua faktor utama yang membentuk kualitas 
pelayanan yaitu perbandingan ekspektasi konsumen versus layanan aktual diterima (Trisusanti & 
Karneli, 2017). Apabila layanan yang diberikan memenuhi atau melebihi kebutuhan pelanggan, maka 
standar layanan dianggap optimal, begitu pula sebaliknya. Kualitas pelayanan bergantung pada 
kemampuan dari penyedia layanan untuk secara konsisten memenuhi harapan dan kepuasan dari 
para pelanggannya (Noviyanti & Dardjito, 2018). 

Promosi adalah kegiatan pemasaran terpenting. Promosi memiliki peran sebagai media 
perkenalan, informasi dan pengingat akan manfaat dari suatu produk. Tujuannya adalah agar 
mendorong para pelanggan untuk membeli produk tersebut. Kegiatan komunikasi yang melibatkan 
perusahaan dan konsumen maupun pelanggan dalam hal mencapai tujuan penjualan dapat dimaknai 
sebagai dasar dalam kegiatan promosi (Saleh & Said, 2019). Pendapat serupa disampaikan oleh 
Yudhiartika & Haryanto bahwa periklanan serta promosi mampu menghasilkan pemikiran yang sadar 
adanya merek secara cepat, luas dan efisien (Sanjaya et al., 2020). Promosi adalah salah satu bentuk 
strategi hubungan masyarakat di mana seseorang atau suatu bisnis terlibat langsung dengan 
masyarakat umum. Tujuan dari strategi ini adalah memperkenalkan suatu produk, layanan, merek, 
atau perusahaan sekaligus membujuk masyarakat umum untuk membeli dan menggunakannya 
(Jannah et al., 2019). Promosi adalah kunci untuk mencapai target penjualan perusahaan (Kotler & 
Keller, 2009).  

Kepuasan dari pelanggan merupakan level perasaan terhadap suatu barang ataupun jasa yang 
diberikan (Harjati & Venesia, 2015). Kepuasan pelanggan muncul ketika ekspektasi pelanggan 
terhadap suatu barang atau jasa terpenuhi atau bahkan melebihi (Tolba et al., 2015). Usaha 
perusahaan untuk membangun kepuasan pelanggan tidak dapat dipisahkan dari usaha untuk 
menyediakan pelayanan yang baik kepada pelanggan (Engriani et al., 2019). Kepuasan pelanggan telah 
diakui sebagai aspek penting untuk memastikan alasan mengapa klien berhenti atau melanjutkan 
bisnis dengan bank atau lembaga jasa keuangan (Ahmed et al., 2016). Jika kepuasan dari konsumen 
bukan metrik kunci yang kredibel, pengukuran transaksi pembelian kembali adalah loyalitas dari 
pelanggan (Novianti et al., 2018).  

Loyalitas pelanggan juga dapat diartikan sebagai komitmen oleh pelanggan yang 
mengungkapkan kepuasan dengan pembelian dan melakukan pembelian tambahan (Novianti et al., 
2018). Loyalitas pelanggan adalah proksi dari kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan atau 
melakukan Word of Mouth (Elmontaser et al., 2016). Loyalitas pelanggan adalah bagian dari perilaku 
yang diharapkan terkait dengan produk atau layanan perusahaan. Loyalitas dapat dilihat dari dua 
elemen loyalitas pelanggan, yaitu loyalitas untuk melakukan pembelian kembali dan memberikan 
rekomendasi kepada pelanggan lainnya (Hayati et al., 2020). Loyalitas dapat membantu bisnis dalam 
mempertahankan pelanggan yang berharga (Magatef & Tomalieh, 2015). Loyalitas menggambarkan 
kepuasan yang berulang dari konsumen mengenai barang dan/atau pelayanan, serta untuk tetap 
menjadi pelanggan dari korporasi (Yazid et al., 2020). Sikap dan tingkah laku pelanggan untuk lebih 
merujuk pada satu merek dibanding para kompetitornya, baik karena kepuasan terhadap barang atau 
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jasanya (Magatef & Tomalieh, 2015). Hubungan antar variabel diperlihatkan dalam penelitian 
terdahulu seperti pada Tabel 1: 

Tabel 1. Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Variabel Hasil 

1. 
(Engriani et 
al., 2019) 

X1 Kualitas pelayanan 
X2: Citra perusahaan 
Y1: Kepuasan pelanggan 
Y2: Niat perilaku 

Kualitas pelayanan dan citra mempunyai 
pengaruh positif signifikan terhadap perusahaan 
melalui loyalitas pelanggan 

2. 
(Tolba et al., 
2015) 

X1: Perilaku penjualan etis  
X2: Kualitas pelayanan  
X3: Citra perusahaan 
M: Kepuasan pelanggan 
Y1: Loyalitas pelanggan 

Kualitas pelayanan dan citra perusahaan 
dirasakan belum menunjukkan hubungan 
langsung yang signifikan dengan loyalitas 
pelanggan, namun dampaknya terhadap 
loyalitas dimediasi melalui kepuasan pelanggan. 

3. 
(Juniantara & 
Sukawati, 
2018) 

X1: Persepsi harga  
X2: Promosi  
X3: Kualitas pelayanan 
M: Kepuasan pelanggan 
Y1: Loyalitas pelanggan 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 
promosi dan kualitas pelayanan terhadap 
kepuasan pelanggan, juga kepuasan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas 

4. 
(Novianti et 
al., 2018) 

X1: Kualitas pelayanan 
X2: Promosi 
Y1: Kepuasan pelanggan 
Y2: Loyalitas pelanggan 

Terdapat hubungan signifikan antara kualitas 
pelayanan dan promosi dengan terhadap 
kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan 
melalui kepuasan pelanggan yang menjadi 
mediasi yang digunakan 

5. 
(Waskita & 
Yuniati, 2016) 
 

X1: Citra merek 
X2: Harga  
X3: Promosi  
Y1: Loyalitas pelanggan 

Ketiga variabel independen memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas 
konsumen 

Peneliti bermaksud mengidentifikasi citra perusahaan, kualitas pelayanan, dan promosi sebagai 
variabel eksogen, kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening dan loyalitas pelanggan sebagai 
variabel endogen. Variabel-variabel tersebut disusun dalam model kerangka konseptual yang 
diajukan seperti Gambar 3: 

 
Gambar 3. Kerangka Konseptual 

Sumber: (Tolba et al., 2015) 

Mengacu model kerangka konseptual pada Gambar 3, hipotesis yang diusulkan untuk 
mengetahui hubungan antar variabel yakni:  
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• H1: Citra perusahaan mempunyai berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 
• H2:   Kualitas pelayanan memiliki efek terhadap kepuasan pelanggan. 
• H3:   Promosi memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 
• H4:   Citra perusahaan memberikan pengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 
• H5:   Kualitas pelayanan memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

• H6:   Promosi memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 
• H7:   Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan.  
• H8:  Citra perusahaan memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan 

pelanggan. 
• H9: Kualitas pelayanan memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan 

pelanggan. 
• H10: Promosi memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. 

Berdasarkan kajian literatur dan peninjauan yang telah dilakukan, studi ini bertujuan untuk 
mengetahui dan menganalisis hubungan citra perusahaan, kualitas pelayanan, dan promosi terhadap 
kepuasan dan loyalitas pelanggan dari PT Verena Multi Finance Tbk. Peneliti mengadaptasi variabel 
independen dan dependen dari penelitian-penelitian terdahulu. Penelitian sejenis yang tentunya 
terdapat celah atau kesenjangan jika dikomparasikan. Pada penelitian Engriani, dkk, menjabarkan 
bahwa ada pengaruh signifikan antara kualitas pelayanan dan citra perusahaan dengan loyalitas 
pelanggan (Engriani et al., 2019). Sedangkan penelitian Tolba, dkk, menyatakan sebaliknya (Tolba et 
al., 2015). Variabel promosi dan kualitas pelayanan yang dijelaskan dalam penelitian Novianti, dkk, 
berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas, tetapi tanggapan berbeda dijelaskan pada 
penelitian Juniantara & Sukmawati dan Sukawati bahwa terdapat pengaruh langsung antara promosi 
dan kualitas pelayanan (Juniantara & Sukawati, 2018; Novianti et al., 2018).  

Mengacu dari perbedaan di atas, studi mengadaptasi variabel eksogen yaitu citra perusahaan, 
kualitas pelayanan, dan promosi untuk diteliti pengaruhnya terhadap kualitas dan loyalitas 
pelanggan. Selain perbedaan penemuan yang dijumpai pada penelitian-penelitian sebelumnya, 
terdapat kesamaan dengan penelitian ini. Kesamaan yang dimaksud adalah objek penelitian yang 
dilakukan terhadap pelanggan perusahaan penyedia jasa atau layanan. Objek pada penelitian ini 
adalah pelanggan PT. Verena Multi Finance Tbk yang merupakan perusahaan penyedia jasa 
keuangan. 

METODE 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan bantuan statistik (Creswell & Creswell, 2018). 
Data sekunder diperoleh dari laporan bulanan perusahaan, surat kabar, media dan sumber lainnya. 
Sedangkan data primer dilakukan dengan mendesain kuesioner, membuat google form, menyebarkan 
melalui online. Selain itu, pengambilan data dilakukan dengan mencetak secara langsung dan 
diberikan kepada nasabah yang datang ke kantor. Pengukuran dengan skala likert yang terdiri dari 
angka 1 (sangat tidak setuju) sampai dengan 5 (sangat setuju). Populasi dapat dijelaskan sebagai objek 
ataupun subjek yang ada dalam suatu tempat studi dan memenuhi persyaratan penelitian (Martono, 
2015). Studi ini memiliki populasi yang diambil dari seluruh pelanggan PT Verena Multi Finance 
cabang Cikarang yang memiliki akun aktif per akhir tahun 2020 berjumlah 1.242. 

Sampel merupakan sebagian dari populasi yang digunakan dalam suatu penelitian yang 
memiliki karakteristik tertentu. Pengambilan sampel yang akan digunakan menggunakan teknik 
probabilitas acak sederhana (random sampling). Adapun dengan menggunakan metode ini, pemilihan 
dilakukan secara acak di mana setiap anggota populasi mempunyai kesempatan yang sama untuk 
terpilih menjadi anggota sampel. Sedangkan penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Slovin: 
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𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

Di mana: 
n = ukuran sampel 
N = ukuran populasi 
e = persentase eror ketika pengambilan sampel yang masih dapat ditolelir, misalnya 5%, 10%, atau 
15%. 

Dengan demikian perhitungan jumlah sampel pada penelitian ini: 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
=  

1224

1 + 1224(0,5)2
=  301,48 

Dari perhitungan di atas maka jumlah sampel adalah 302 (pembulatan). Studi ini menggunakan 
tingkat toleransi eror sebesar 5% yang berarti tingkat akurasi pada pengambilan sampel adalah 95%.  

Analisis data yang diterapkan menggunakan program SmartPLS 3. PLS (Partial Least Square) 
merupakan instrumen analisis data dengan teknik model persamaan struktural berbasis varian. 
Program tersebut digunakan peneliti untuk menganalisis model pengukuran (Outer Model) dan 
model struktural (Inner Model) dalam waktu yang sama. Model pengukuran berfungsi untuk menguji 
validitas dan reliabilitas dari kuesioner. Sedangkan analisis model struktural berfungsi untuk menguji 
hubungan. Selain itu, program ini digunakan juga menguji mediasi dan hipotesis yang diajukan. 

Model pengukuran merupakan langkah pertama dalam proses mengevaluasi data menggunakan 
PLS (Hair et al., 2019). Fungsi dari tahap ini adalah untuk menilai validitas dan reliabilitas model 
(Tentama & Subardjo, 2018). Model struktural merupakan model yang menjadi penghubung antar 
variabel. Indikator model struktural terdiri dari dua indikator, yaitu coefficient of determination, effect 
size, predictive relevance. Uji mediasi dilakukan terhadap variabel intervening untuk melihat 
signifikansi dari efek mediasi. Hair, dkk, menyarankan menggunakan bootstrapping dalam pengujian 
mediasi model SEM-PLS (Hair et al., 2019). Metode bootstrapping ini dapat diterapkan untuk sampel 
berukuran kecil dengan tingkat keyakinan yang lebih besar dan tidak membuat asumsi tentang 
bentuk distribusi sampel (Sholihin & Ratmono, 2021). Di dalam metode bootstrapping, akan terlihat 
efek mediasi dengan menghitung nilai VAF Variance Accounted For (VAF). 

HASIL  

Pengujian validitas dan reabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa data valid dan reliabel yang 
digunakan untuk mendukung studi ini. Nilai loading factor dari setiap pernyataan yang diajukan pada 
variabel citra perusahaan, kualitas pelayanan, promosi, kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan lebih 
besar dari 0,7 terlihat pada Gambar 4 sehingga dianggap valid. 

Nilai composite reliability dari seluruh variabel lebih dari 0,7 yang menurut Jöreskog’s 
menandakan bahwa variabel yang digunakan memiliki reliabilitas yang bagus (Jöreskog, 1971). Nilai 
Cronbach’s alpha dari seluruh variabel yang ada pada penelitian ini lebih besar dari 0,7 maka dapat 
dijelaskan bahwa instrumen masing-masing variabel bersifat reliabel. Menurut Hair dkk, jika nilai R2 
di bawah 0,25 dianggap kecil, sedangkan jika di angka 0,5 dianggap moderat, dan jika di atas 0,75 
dianggap besar (Hair et al., 2019). Nilai R2 pada variabel kepuasan pelanggan adalah 0,735 yang 
dikategorikan moderat atau sedang, yang artinya variabel independen pada penelitian ini, yaitu citra 
perusahaan, kualitas pelayanan, dan promosi berkontribusi sebesar 73,5% terhadap kepuasan 
pelanggan. Sedangkan faktor lainnya yang tidak termasuk dalam penelitian ini memberikan pengaruh 
sebesar 26,5%. Nilai R2 dari variabel loyalitas pelanggan menunjukkan angka 0,680 yang dikategorikan 
moderat atau sedang. Dengan demikian loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh variabel citra 
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perusahaan, kualitas pelayanan, promosi, dan kepuasan pelanggan sebesar 68%. Sedangkan sisanya 
dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian ini sebesar 38%: 

 

Gambar 4. Outer Model Valid 
Sumber: SmartPLS3, 2022 

Nilai f2 variabel kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan adalah 0,476. Pengaruh 
kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan dikategorikan besar karena nilai f2 lebih dari 0,35. 
Sedangkan nilai f2 dari variabel kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan adalah 0,001. Maka 
pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan dikategorikan sangat kecil karena di bawah 
0,02. Variabel promosi terhadap kepuasan pelanggan memiliki nilai f2 sebesar 0,068, sedangkan nilai 
f2 variabel promosi terhadap loyalitas pelanggan adalah 0,064. Kedua nilai f2 tersebut kurang dari 0,15 
sehingga pengaruh promosi terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan dikategorikan kecil. Variabel 
kepuasan pelanggan memiliki nilai f2 sebesar 0,283 terhadap loyalitas pelanggan. Dengan demikian 
pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan dianggap sedang karena nilai f2 lebih dari 
0,15. 

Uji mediasi dilakukan pada variabel kepuasan pelanggan yang merupakan variabel intervening 
dari variabel eksogen yaitu citra perusahaan, kepuasan pelanggan, dan promosi terhadap variabel 
endogen yaitu loyalitas pelanggan. Pengujian mediasi pada penelitian ini menggunakan metode VAF 
yang di dapat dari bootstrapping pada SmartPLS3. nilai VAF variabel citra perusahaan adalah -0,029. 
Angka tersebut menjelaskan kepuasan pelanggan memiliki pengaruh sebesar -2,9% dalam posisinya 
sebagai variabel intervening antara citra perusahaan terhadap loyalitas pelanggan. Menurut Hair dkk, 
kepuasan pelanggan tidak memiliki pengaruh mediasi karena nilai VAF kurang dari 20% (Hair et al., 
2019). 

Kepuasan pelanggan memiliki nilai VAF sebesar 0,903 yang artinya kepuasan pelanggan 
memiliki pengaruh sebesar 90,3% dalam mengintervensi kualitas pelayanan terhadap loyalitas 
pelanggan. Menurut Hair dkk, nilai VAF lebih dari 80% menggambarkan efek mediasi penuh. Dengan 
demikian kepuasan pelanggan memediasi secara kuat kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan 
(Hair et al., 2019). 

Nilai VAF variabel promosi adalah 0,346 yang menggambarkan besarnya pengaruh kepuasan 
pelanggan sebagai variabel intervening. Kepuasan pelanggan mengintervensi pengaruh promosi 
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terhadap loyalitas pelanggan sebesar 34,6%.  Pengaruh tersebut berada di antara 20% hingga 80% 
yang dikategorikan parsial. 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Citra Perusahaan terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil pengujian hipotesis pertama H1 adalah citra perusahaan tidak berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan ditunjukkan pada nilai p-value sebesar 0,969 > 0,05. Nilai path coefficient sebesar 
-0,002 menjelaskan bahwa pengaruh negatif, setiap kenaikan 1% variabel citra perusahaan maka 
variabel kepuasan pelanggan akan mengalami penurunan sebesar 0,2%.  

Kotler dan Keller, mengemukakan bahwa citra perusahaan adalah salah satu cara publik dalam 
memersepsikan sebuah perusahaan atau produknya (Kotler & Keller, 2009). Masyarakat luas masih 
belum sepenuhnya mendapatkan benefit yang diharapkan terhadap produk atau jasa yang diberikan 
perusahaan yang berdampak pada persepsi masih jauh dari keterpenuhan bagi dimensi kepuasan. 
Mengacu tanggapan responden kurang setuju bahwa logo dan lambang PT Verena Multi Finance Tbk 
dapat dikenali dengan mudah. Hal tersebut juga didukung hasil pengujian loading factor yang 
menunjukkan indikator CP5 dipersepsikan paling kecil yaitu 0,710.  Dengan demikian lambang yang 
menjadi identitas perusahaan kurang dikenal, maka persepsi pelanggan yang positif belum terbentuk 
sehingga kepuasan pelanggan pun belum dapat diraih. Pelanggan menganggap citra perusahaan 
bukan merupakan pertimbangan utama dalam menilai kepuasan, sehingga pengaruh citra perusahaan 
terhadap perusahaan tidak signifikan (Pontoh et al., 2014). Studi dengan variabel yang sama dilakukan 
oleh Wahyuni & Ghozali, yang hasilnya menunjukkan hubungan antara citra dan kepuasan  tidak 
signifikan (Wahyuni & Ghozali, 2019). Selain itu Pontoh dkk, menemukan bahwa citra perusahaan 
tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan (Pontoh et al., 2018). Berbeda dengan penelitian 
Engriani, dkk, yang menyatakan bahwa citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan (Engriani et al., 2019).  

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil pengujian hipotesis kedua H2 diketahui bahwa pengaruh positif kualitas pelayanan 
terhadap kepuasan pelanggan ditunjukkan oleh nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05. Nilai path 
coefficient sebesar 0,705 menunjukkan bahwa setiap 1% kenaikan kualitas pelayanan maka akan 
memberikan efek kenaikan 70,5% pada kepuasan pelanggan. 

Pelanggan yang merasa kebutuhannya dapat terpenuhi akan menganggap bahwa perusahaan 
memiliki keunggulan sesuai yang diharapkan. Hasil penelitian yang mendukung pendapat ini adalah 
Engriani, dkk, dan Chien & Chi, mengemukakan terjadinya kontribusi positif dan signifikan yang 
diberikan kualitas pelayanan sebagai salah satu unsur untuk memenuhi kepuasan pelanggan (Chien 
& Chi, 2019; Engriani et al., 2019). Hasil studi empiris yang dilakukan oleh Elmontaser & Alhabshi, 
memperlihatkan faktor kualitas layanan mempunyai efek yang besar bagi kepuasan pelanggan yang 
telah mengonsumsi produknya (Elmontaser et al., 2016). 

Pengaruh Promosi terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil pengujian hipotesis ketiga H3 adalah promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan yang ditunjukkan melalui nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05. Nilai path 
coefficient sebesar 0,196 menjelaskan bahwa pengaruh positif setiap 1% kenaikan promosi maka akan 
memberikan efek kenaikan 19,6% pada kepuasan pelanggan.  

Promosi sebagai suatu bentuk aktivitas yang berbeda untuk menarik dan mendapatkan 
perhatian pelanggan membeli produk atau jasa melalui dimensi-dimensi yang menyusunnya. 
Perusahaan mampu menarik pelanggannya melalui promosi yang telah dilakukan. Pendapat yang 
mendukung hasil penelitian di atas adalah penelitian dari Juniantara & Sukawati dan Jannah, 
Mappatompo, & Haanurat, telah memperlihatkan bukti nyata bagaimana faktor promosi memiliki 
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kemampuan mempengaruhi kepuasan pelanggan secara positif dan signifikan (Jannah et al., 2019; 
Juniantara & Sukawati, 2018).  

Pengaruh Citra Perusahaan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keempat H4 diketahui bahwa pengaruh citra perusahaan 
terhadap loyalitas pelanggan adalah tidak signifikan. Hal ini dibuktikan dengan nilai p-value sebesar 
0,491 > 0,05. Nilai path coefficient sebesar 0,046 menunjukkan bahwa setiap kenaikan 1% variabel citra 
perusahaan maka variabel loyalitas pelanggan akan mengalami kenaikan sebesar 4,6%.  

Citra atau image adalah rangkaian tautan yang kembali dalam benak atau pikiran pelanggan 
ketika mendengar nama dari perusahaan itu. Maka citra perusahaan yang dimiliki belum mampu 
memberikan efek yang kuat dalam benak pelanggan. Hasil analisis deskriptif terhadap variabel citra 
perusahaan adalah para pelanggan kurang familiar dengan logo dan lambang PT Verena Multi 
Finance Tbk sehingga para pelanggan belum begitu mengenal perusahaan. Sedangkan hasil analisis 
deskriptif terhadap variabel loyalitas pelanggan adalah pelanggan tertarik terhadap fasilitas kredit 
dari para pesaing. Hal tersebut dipersepsikan menjadi salah satu faktor yang menyebabkan pengaruh 
citra perusahaan tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian yang selaras dengan 
studi ini ditemukan oleh Tolba, dkk, dan Jannah, Mappatompo, & Haanurat, bahwa citra perusahaan 
memberikan dampak yang tidak dirasakan secara besar terhadap loyalitas pelanggan (Jannah et al., 
2019; Tolba et al., 2015).  

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil pengujian hipotesis kelima H5 adalah kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang tidak 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan yang ditunjukkan pada nilai p-value yang ditunjukkan sebesar 
0,630 > 0,05. Nilai path coefficient sebesar 0,044 menunjukkan pengaruh positif setiap kenaikan 1% 
kualitas pelayanan maka loyalitas pelanggan akan mengalami kenaikan sebesar 4,4%. 

Parasuraman, Zeithaml, dan Berry, memberikan pengertian bahwa kualitas pelayanan 
merupakan komparasi persepsi konsumen dengan penawaran perusahaan dalam melakukan 
pelayanan (Parasuraman et al., 1988). Dengan kata lain, harapan pelanggan belum sepenuhnya 
diberikan selama menerima pelayanan. Berdasarkan analisis deskriptif variabel kualitas pelayanan, 
pelanggan PT Verena Multi Finance Tbk merasa kurang puas terhadap pelayanan yang masih belum 
akurat dan sering terjadi kesalahan juga membuat antrean panjang. Dengan demikian, hal tersebut 
dipersepsikan menjadi salah satu faktor yang menjadi penyebab pengaruh kualitas pelayanan tidak 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil ini didukung oleh penelitian dari Ahmed, Ahmad, & 
Jan, dan Normasari, Kumadji, & Kusumawati, bahwa pengaruh kualitas pelayanan tidak berpengaruh 
secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Ahmed et al., 2016; Normasari, 2013). Hal serupa juga 
ditemukan pada penelitian Saputra, bahwa perubahan peningkatan kualitas pelayanan tidak 
signifikan terhadap peningkatan loyalitas pelanggan (Saputra, 2013). 

Pengaruh Promosi terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil pengujian hipotesis keenam H6 adalah promosi memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. Hal ini ditunjukkan pada p-value sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai path coefficient 
sebesar 0,217. Promosi merupakan jenis komunikasi dan aktivitas pemasaran yang di dalamnya 
merupakan usaha untuk menginformasikan, mempengaruhi, dan/atau mengingatkan target pasar 
mengenai perusahaan dan produk yang ditawarkan.  

Hasil penelitian di atas didukung oleh Jannah, Mappatompo & Haanurat, dan Tjahjaningsih, 
bahwa peningkatan promosi menyebabkan tingginya loyalitas pelanggan yang didapatkan (Jannah et 
al., 2019; Tjahjaningsih, 2016). Hasil serupa juga dilakukan atas kajian yang dilakukan oleh Hatta dkk, 
tentang kegiatan promosi telah berdampak terhadap peningkatan loyalitas pelanggan (Hatta et al., 
2018).  
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Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil dari pengujian hipotesis ketujuh H7 adalah kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif 
signifikan terhadap loyalitas yang ditunjukkan pada nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05. Nilai path 
coefficient sebesar 0,584 menjelaskan bahwa setiap 1% kenaikan promosi  maka akan memberikan 
efek kenaikan 21,7% pada loyalitas pelanggan. Kepuasan dapat diartikan sebagai pengambilan 
keputusan sikap yang selalu didasarkan atas perolehan pengalaman yang terjadi selama ini. 
Perusahaan seharusnya mampu memberikan alternatif atas tawaran yang dapat memberikan 
kepuasan kepada siapa pun yang telah membeli produknya. Safitri, Rahayu, & Indrawati, telah 
melakukan berbagai kajian dalam studi sebelumnya yang mendapatkan pengaruh yang signifikan 
antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan yang dihadapi (Safitri et al., 2016). 
Pangandaheng (2015) mengemukakan bahwa loyalitas pelanggan sangat tergantung bagaimana 
kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan (Pangandaheng, 2015).  

Pengaruh Citra Perusahaan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedelapan H8 diketahui bahwa pengaruh citra perusahaan 
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening adalah tidak 
signifikan. Hal ini dibuktikan melalui nilai p-value sebesar 0,970 > 0,05. Nilai path coefficient sebesar 
-0,001 menjelaskan bahwa pengaruh negatif, setiap kenaikan 1% variabel citra perusahaan maka 
variabel loyalitas akan mengalami penurunan sebesar 0,1% yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan. 
Pengaruh langsung citra perusahaan terhadap loyalitas pelanggan ditunjukkan oleh nilai path 
coefficient sebesar 0,046 sedangkan bila dibanding dengan pengaruh tidak langsung maka 0,046 > -
0,002. Dengan demikian kepuasan pelanggan bukan mediasi yang tepat bagi citra perusahaan dalam 
meningkatkan loyalitas pelanggan.  

Adabi mengungkapkan bahwa citra tersusun atas kepercayaan pelanggan, kesan dan gagasan 
perusahaan, merek, produk, layanan, atau tujuan. Maka dimensi penyusun citra dipersepsikan belum 
dapat dirasakan oleh konsumen (Adabi, 2020). Nilai loading factor terkecil pada variabel citra 
perusahaan ditunjukkan oleh indikator CP5 yaitu 0,710. Indikator tersebut menyatakan logo dan 
lambang PT Verena Multi Finance Tbk mudah dikenali. Indikator pada variabel kepuasan pelanggan 
yang memiliki nilai loading factor terkecil sebesar 0,770 adalah KP6. Indikator tersebut mewakili 
pernyataan pelanggan untuk merekomendasikan berdasarkan kepuasan pelanggan. Sedangkan pada 
variabel loyalitas pelanggan adalah nilai indikator terendah yaitu sebesar 0,758, ditunjukkan oleh LP5 
yang mewakili pernyataan tindakan rekomendasi. Indikator ketiganya dapat diartikan sebagai faktor 
penyebab bagaimana citra perusahaan dapat mempengaruhi secara rendah bagi loyalitas pelanggan 
yang sebelumnya melalui kepuasan pelanggan. Berbeda dengan hasil riset yang dilakukan oleh Hayati, 
dkk, tentang efek yang besar terhadap loyalitas pelanggan yang melewati kepuasan pelanggan (Hayati 
et al., 2020). Meskipun demikian tetap didukung oleh studi Rahayu & Saryanti, tentang citra 
perusahaan yang secara kecil mempengaruhi loyalitas setelah sebelumnya melalui kepuasan nasabah 
(Rahayu & Saryanti, 2014). 

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan 

Hasil pengujian hipotesis kesembilan H9 adalah kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap 
loyalitas melalui kepuasan pelanggan. Hasil tersebut ditunjukkan pada nilai p-value sebesar 0,000 < 
0,05. Nilai path coefficient sebesar 0,412 menjelaskan bahwa pengaruh positif, setiap kenaikan 1% 
variabel kualitas pelayanan maka variabel loyalitas akan mengalami kenaikan sebesar 41,2% melalui 
kepuasan. Pengaruh langsung kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan ditunjukkan oleh nilai 
path coefficient sebesar 0,044 sedangkan bila dibanding dengan pengaruh tidak langsung maka 0,044 
< 0,412 Dengan demikian kepuasan pelanggan mampu menjadi mediasi yang baik bagi kualitas 
pelayanan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan.  

Kepuasan pelanggan diidentifikasikan sebagai situasi saat harapan terhadap pelayanan sesuai 
dengan kenyataan yang diterima oleh nasabah. Riset yang mendukung hasil tersebut adalah Sari, dkk, 
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Dharmansyah, Razak, & Indratjahjo dan Andreas & Yuniati, yang menemukan bahwa semakin tinggi 
kualitas pelayanan akan menambah rasa puas pelanggan yang selanjutnya akan menaikkan loyalitas 
pelanggan baik secara langsung maupun tidak langsung (Andreas & Yuniati, 2016; Dharmansyah et 
al., 2019; Nyoman & Yasa, 2017).  

Pengaruh Promosi terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil uji hipotesis kesepuluh H10 menyatakan bahwa promosi memiliki pengaruh positif 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening. Hal 
ini ditunjukkan pada p-value sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai path coefficient sebesar 0,115. Pengaruh 
langsung promosi terhadap loyalitas ditunjukkan oleh nilai nilai path coefficient sebesar 0,217. Apabila 
kedua nilai path coefficient dibandingkan, maka 0,217 > 0,115. Dengan demikian kepuasan pelanggan 
menjadi mediasi yang tidak tepat bagi variabel promosi dalam meningkatkan loyalitas pelanggan.  

Promosi sebagai kegiatan memberikan edukasi kepada calon nasabah mengenai produk atau 
pelayanan untuk menghasilkan penjualan dan membangun loyalitas. Berlandaskan teori tersebut, 
promosi yang dilakukan dapat membangun loyalitas namun bukan melalui kepuasan konsumen. 
Hasil penelitian di atas didukung oleh Novianti, Endri, & Darlius  dan Jannah, Mappatompo, & 
Haanurat yang menyatakan bahwa promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas melalui kepuasan pelanggan (Jannah et al., 2019; Novianti et al., 2018). 

SIMPULAN 

Hasil analisis dan diskusi menunjukkan bahwa citra perusahaan memiliki dampak yang kurang 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Persepsi konsumen terhadap produk perusahaan telah 
mempengaruhi kepuasan dan loyalitas mereka. Faktor pelayanan dan promosi terbukti memiliki 
dampak positif dan signifikan, sehingga peningkatan dalam kedua hal tersebut akan meningkatkan 
manfaat dan kepuasan nasabah. Namun, kualitas pelayanan tidak memiliki dampak signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan, tetapi ketika kepuasan pelanggan dimediasi, pengaruhnya menjadi 
signifikan. Kegiatan promosi yang masif dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Meskipun 
demikian, variabel kepuasan pelanggan sebagai mediasi antara citra perusahaan dan promosi 
terhadap loyalitas pelanggan belum memberikan kontribusi yang besar. Citra perusahaan 
dikategorikan sebagai faktor paling rendah dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, 
PT Verena Multi Finance Tbk disarankan untuk meningkatkan komunikasi pemasaran terutama di 
media sosial guna menarik pembeli potensial dan membangun citra positif yang luas di masyarakat. 
Mempertahankan kualitas dengan respons yang cepat dan akurat akan membuat pelanggan merasa 
aman dan nyaman. Kualitas di atas rata-rata akan menjadi keunikan tersendiri dan membedakan 
perusahaan dari yang lain. Pelatihan karyawan secara konsisten juga diperlukan untuk mendukung 
visi dan misi perusahaan. 
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