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ABSTRAK 
 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

 
 

(A) JESICA YULIANTI THIO (115170219) 
 

(B) PENGARUH    KUALITAS    PERTEMUAN    LAYANAN,    SIKAP    MEREK,    CITRA, 

KEPERCAYAAN TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN DI GARUDA INDONESIA 

(C) XV+ 76 Halaman, 24 Tabel, 5 Gambar, 12 Lampiran 
 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E) Abstrak  :  Tujuan  dari penelitian  ini adalah  untuk  menguji pengaruh  kualitas  pertemuan 

layanan, sikap merek, citra, kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan Garuda Indonesia. Diteliti 

sebanyak 100 responden yang merupakan pelanggan yang mengetahui dan pernah 

menggunakan jasa penerbangan Garuda Indonesia di Jakarta. Pengambilan sampel dilakukan 

dengan menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik pendekatan purposive 

sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara online (Google 

Form) pada responden yang terpilih dalam penelitian. Analisis yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan software SmartPLS 3 

sebagai alat untuk menganalisis data. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas 

pertemuan layanan tidak memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, sikap merek 

tidak memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas pelanggan, citra tidak memiliki 

pengaruh yang positif terhadap loyalitas pelanggan jadi dari ketiga variabel tersebut tidak 

mampu memberi pengaruh terhadap loyalitas pelanggan sedangkan untuk variabel kepercayaan 

memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas pelanggan. Dengan demikian hasil penelitian 

diharapkan dapat memberikan masukan bagi Garuda Indonesia dalam meningkatkan loyalitas 

pelanggan.  Kata  kunci :  Kualitas  Pertemuan  Layanan,  Sikap  Merek,  Citra,  Kepercayaan, 

Loyalitas Pelanggan. 

(F) Daftar Acuan 56 acuan (1992-2021) 

(G) Rodhiah Dra., M.M
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(A) JESICA YULIANTI THIO (115170219) 

 

(B) THE EFFECT OF SERVICE ENCOUNTER QUALITY, BRAND ATTITUDE, IMAGE, TRUST 

TOWARDS CUSTOMER LOYALTY AT GARUDA INDONESIA 

(C) XV+ 76 Pages, 24 Table, 5 Picture, 12 Attachment 
 

(D) MARKETING MANAGEMENT 
 

(E) Abstract : The purpose of this study is to test the effect of service encounter quality, brand 

attitude, image, trust towards customer loyalty at Garuda Indonesia. Study as many as 100 

respondents who knew and have used Garuda Indonesia flight services in Jakarta. Sampling 

was carried out using a non-probability sampling method with a purposive sampling approach. 

Data collection is done by distributing questionnaires online (Google Form) to the respondents 

selected in the study. The analysis used in this study is Structural Equation Modeling (SEM) 

using SmartPLS 3 software as a tool to analyze data. The results of this study are service 

encounter quality doesn’t have a significant positive effect on customer loyalty. Brand attitude 

doesn’t have a significant positive effect on customer loyalty. Image doesn’t have a significant 

positive effect on customer loyalty and trust has a significant positive effect on customer loyalty. 

Thus the results of the study are expected to provide input for Garuda Indonesia in increasing 

customer loyalty. 

(F) Keywords : Service Encounter Quality, Brand Attitude, Image, Trust, Customer Loyalty. 
 

(G) Reference list 56 references (1990-2021) 

(H) Rodhiah Dra., M.M.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A.  Permasalahan 
 

1.   Latar Belakang Masalah 
 

Maskapai penerbangan merupakan salah satu sarana transportasi yang paling banyak 

diminati oleh masyarakat sekarang terlebih khusus di Indonesia. Banyak maskapai penerbangan 

dalam negeri maupun luar negeri yang beroperasi serta menawarkan pelayanan transportasi 

udara dengan berbagai macam fasilitas. Setiap maskapai penerbangan tersebut berupaya untuk 

memenuhi harapan pelanggannya dengan memberikan pelayanan yang terbaik serta harga yang 

reasonable sehingga dapat menjadi perusahaan penerbangan yang terbaik. Salah satu 

perusahaan maskapai penerbangan yang ada di Indonesia yaitu Garuda Indonesia. 

Garuda Indonesia saat ini merupakan maskapai penerbangan yang telah menarik 

perhatian masyarakat yang suka bepergian ke luar kota atau ke luar negeri. Seperti yang t elah 

diketahui bahwa pemegang saham Garuda Indonesia saat ini bukan hanya milik pemerintah. Ada 

taipan Chairul Tanjung yang menjadi pemegang saham sebesar 25,62 persen. Pemerintah sendiri 

sebagai pengendali dengan komposisi 60,33 persen, sedangkan sisanya saham publik 

13,85 persen. Selain itu, Garuda Indonesia juga mendapat beberapa penghargaan: “The World’s 

Best Cabin Crew” selama empat tahun berturut-turut, dari tahun 2014 hingga 2017: “The 

world’s Most Loved Airline 2016” dan penerbangan independen berbasis di London 

(https://www.garuda-indonesia.com).  Penghargaan  ini  membuktikan  bahwa  reputasi 

perusahaan Garuda Indonesia baik dan memiliki nilai tambah karena mendapat kepercayaan dari 

konsumen. Dengan berbagai macam penghargaan yang diraih Garuda Indonesia, maka hal ini 

membuat merek Garuda Indonesia diyakini oleh pelanggannya. 

Pelanggan adalah komponen penting untuk berkembangnya suatu perusahaan seperti 

misalnya pelanggan di Garuda Indonesia. Karena perusahaan mendapatkan keuntungan salah 

satunya dari pelanggan-pelanggan yang memutuskan untuk melakukan pembelian di perusahaan 

tersebut. Untuk itu Garuda Indonesia berusaha memenangkan pelanggan dengan meningkatkan 

kinerja yang lebih unggul untuk mendapatkan pelanggan yang loyal terhadap Garuda Indonesia. 

Loyalitas pelanggan adalah kemampuan perusahaan untuk terus memenangkan langganan tetap 

pelanggan tertentu dari pesaing lain. Ini adalah proses berkelanjutan yang tidak berakhir dengan 

kepuasan  dari  kebutuhan  pelanggan  tetapi  lebih  lanjut  dalam  menjalin  hubungan  dengan

https://www.garuda-indonesia.com/
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pembelian jangka panjang (Omoregie et al., 2019). Selain dalam hal keuntungan perusahaan, 

loyalitas pelanggan juga diharapkan dapat memegang teguh komitmennya untuk tetap setia pada 

perusahaan tersebut. Untuk perusahaan, hal tersebut merupakan hubungan jangka panjang yang 

perlu dijaga antara pelanggan dengan perusahaan. Ketika berusaha untuk mengkarakterisasi 

kesetian  konsumen,   seseorang   biasanya   mengalami  kesulitan  dalam  mengkarakt erisasi 

pengabdian klien (Chakraborty, 2019). Beberapa sikap konsumen seperti contohnya ketika ada 

merek baru dengan promosi yang gencar, kemudian konsumen memiliki rasa ketertarikan 

dengan promosi tersebut sehingga hal ini kemungkinan membuat konsumen beralih ke merek 

baru karena merasa promosi tersebut menguntungkan dirinya. Hal ini sejalan dengan pernyataan 

(Matthieu & Zajac, 1990) tentang loyalitas pelanggan dilakukan dari perspektif sikap dimana 

sudut pandang sikap mengacu pada faktor psikologis seperti sikap yang menguntungkan dan 

kemungkinan melakukan pembelian. Loyalitas pelanggan memainkan peran penting dalam 

mempertahankan dan meningkatkan penjualan (Hur et al., 2010). Lebih penting lagi, loyalitas 

pelanggan adalah  faktor vital untuk  meningkatkan  laba,  karena biaya untuk  mendapatkan 

pelanggan baru diketahui jauh lebih besar daripada biaya yang terlibat dalam melayani 

pelanggan yang sudah ada (Hur et al., 2010). 

Untuk  mengkarakterisasi kesetiaan konsumen,  biasanya seseorang  akan  mengalami 

kesulitan dalam mengkarakterisasi pengabdian konsumen (Chakraborty, 2019). Terdapat 

beberapa sikap konsumen seperti contohnya ketika ada maskapai lain dengan promosi yang 

gencar seperti contohnya Lion Air yang terkenal sering memberikan promo atau potongan harga 

yang besar-besaran, kemudian konsumen memiliki rasa ketertarikan dengan promosi tersebut 

sehingga hal ini memungkinkan konsumen beralih ke maskapai lain karena merasa promosi 

tersebut lebih menguntungkan. Selain itu terdapat contoh sikap lain yaitu ketika seorang 

konsumen memiliki kebutuhan untuk bepergian ke luar negeri atau ke luar kota dalam keadaan 

yang mendesak, seperti kehabisan tiket pesawat atau harga tiket yang sangat mahal. Lalu dalam 

keadaan yang mendesak itu, konsumen tersebut menggunakan maskapai lain yang ternyata 

memiliki harga tiket yang lebih murah. Hal tersebut dapat memicu citra merek ketika konsumen 

tersebut merasa lebih puas dengan maskapai lain, konsumen tersebut kemungkinan akan beralih 

dari maskapai Garuda Indonesia. 

Pelanggan juga memiliki persepsi tentang produk dan layanan yang akan dipilihnya. 

Salah satunya adalah kualitas pertemuan layanan. Kualitas pertemuan layanan (service 

encounter quality) yaitu bagaimana konsumen memiliki interaksi yang nyata dengan pemasok
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layanan. Dimana konsumen menilai kualitas suatu layanan selama bersosialisasi interaksi 

berdasarkan penilaian dan individu mereka pengalaman pada titik pertemuan dan ini 

memberikan kesempatan bagi penyedia layanan untuk menciptakan kepuasan dan loyalitas 

(Voorhees et al., 2017) penyedia layanan menekankan nilai layanannya dan menjual keuntungan 

dari hubungan jangka panjang dengan konsumen sedangkan bagi konsumen ini bisa menjadi 

evaluasi tentang kualitas pelayanan (Li et al., 2018). Adapun kualitas pertemuan layanan seperti 

layanan aktif, sikap dan perilaku yang mengacu pada pertukaran proses antara pelanggan dan 

karyawan dan merupakan konsep penting dalam mengenali dan mengevaluasi kualitas layanan 

(Bitner,  1992). pertemuan  layanan  mungkin  memiliki karakteristik  sekaligus  menyediakan 

layanan berwujud dan tidak berwujud kepada pelanggan. Artinya, pertemuan layanan 

menyediakan barang berwujud (misalnya makanan, minuman, dan kertas toilet yang dibutuhkan 

pelanggan selama penerbangan) dan barang tidak berwujud (misalnya jasa sikap karyawan 

seperti senyum, sikap dan suasana) pada saat yang bersamaan. Karena itu, pertemuan layanan 

dapat dianggap memiliki semua komponen layanan yang kompleks pelanggan pelanggan 

melihat. Karena sering ada peluang untuk berinteraksi dengan pelanggan di dalam industri 

penerbangan. Selain itu, perasaan dan sikap positif tercipta jika konsumen merasa puas dengan 

lingkungan fisik (Bitner, 1992). Oleh karena itu, industri penerbangan harus mengupayakan 

tingkat dimana pelanggan dapat merasa puas dengan layanan pertemuan juga dengan 

membentuk sebuah image yang positif. 

Membentuk image yang positif terhadap jasa yang diberikan maskapai membuat 

perusahaan tersebut menjadi unggul. Mereka yang dengan cepat melakukan perubahan bisnis 

yang dapat memanfaatkan peluang yang ada dengan efektif dan efisien. Menurut (Alwi & Rui 

2007:217) citra (image) merupakan sekumpulan asosiasi yang ada pada konsumen. Kemudian, 

menurut (Del Río et al., 2001), asosiasi citra (image) berkaitan dengan jaminan pemakaian 

produk dan jasa, identifikasi personal dan status sosial secara positif berpengaruh terhadap 

kesediaan konsumen untuk menggunakan kembali jasa tersebut. Pada dasarnya, membentuk 

citra (image) yang kuat adalah membentuk kepercayaan konsumen terhadap produk dan jasa 

yang diberikan. 

Pelanggan Garuda Indonesia pada awalnya harus membangun kepercayaan pada Garuda 

Indonesia bahwa mereka akan menawarkan pelayanan dan kepuasan terbaik bagi pelanggannya. 

Penting bagi perusahaan untuk berhubungan dengan pelanggan yang memiliki itikad baik untuk 

membangun kepercayaan dengan mereka (Omoregie et al., 2019). Dengan melakukan itu,
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dipastikan bahwa mereka memberikan pelanggan kepuasan maksimum dan pelanggan juga 

percaya dan akan bersedia untuk melakukan pembelian ulang. Sehingga pelanggan tersebut 

dapat menjadi loyal. 

Untuk pelanggan menjadi loyal terhadap suatu merek, maka perusahaan sangat 

bergantung pada kemampuannya dalam mengelola faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas 

merek tersebut, diantaranya adalah sikap merek. Sikap merek dapat diartikan sebagai penilaian 

konsumen secara keseluruhan tentang  merek  tertentu,  serta tanggapan positif atau  negatif 

gabungan yang muncul sebagai hasil dari kepuasan merek dan persepsi seperti yang dialami 

konsumen (Grace & O’Cass, 2005). Sebagai evaluasi pribadi keseluruhan dari suatu merek, 

sikap merek dapat berbeda berdasarkan pada preferensi konsumen (Chang & Liu, 2009). Karena 

itu, sikap merek sangat penting adalah standar yang digunakan konsumen untuk memilih merek. 

Jika konsumen puas dengan suatu merek yang mereka alami secara pribadi, mereka akan lebih 

memilih merek itu dan pembelian keputusan dan pembelian aktual akan didasarkan pada merek 

itu (Low & Lamb, 2000). Dengan kata lain, niat perilaku konsumen dapat dianggap terkait secara 

fungsional pengenalan dan evaluasi merek. Selain niat perilaku konsumen terdapat juga layanan 

inti yang dapat dianggap sebagai pengenalan akan merek tersebut. Layanan inti (misalnya udara 

dan suhu di kabin, kebisingan kabin, kursi, kualitas tingkat makanan kabin dan fasilitas pesawat 

secara keseluruhan) mengacu pada alasan yang mendasari semua itu perusahaan jasa 

menyediakan untuk menebus pasar dan fundamental perusahaan kompetisi untuk menciptakan 

nilai bisnis (Hume, 2008). Dan dari beberapa penelitian sebelumnya mengenai kualitas 

pertemuan layanan, citra, sikap, loyalitas pelanggan, kepercayaan, niat perilaku konsumen dan 

layanan inti ditemukan adanya perbedaan pendapat. Oleh karena itu perlu adaya penelitian lebih 

lanjut dengan judul : “Pengaruh kualitas pertemuan layanan, sikap merek, citra, 

kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan di Garuda Indonesia”. 

 
 

2.   Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan   latar   belakang   yang   telah   dijabarkan,   maka   masalah   baru   dapat 

diidentifikasikan. Beberapa masalah tersebut dapat dirumuskan sebagai berikut : 

a.   Kualitas pertemuan layanan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 

b.   Sikap merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 

c.   Citra memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 
 

d.   Kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
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e.   Niat perilaku konsumen memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 

f.   Layanan inti memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 

 

 
 
 

3.   Batasan Masalah 
 

Mengingat luasnya ruang lingkup penelitian, maka akan dilakukan pembatasan masalah 

dalam penelitian ini : 

a.   Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada pelanggan Garuda Indonesia 

yang berdomisili di wilayah Jakarta. Pembatasan subjek dan wilayah penelitian 

bertujuan agar pengumpulan data lebih efektif dan efisien dari segi waktu, tenaga dan 

biaya. 

b.   Objek penelitian yang dibahas yaitu kualitas pertemuan layanan, sikap merek, citra, 

kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan di Garuda Indonesia. 

 

 
 
 

4.   Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan  latar  belakang,  identifikasi  masalah  dan  batasan  masalah  maka  rumusan 

masalah dalam penelitian ini sebagai berikut : 

a.  Apakah kualitas pertemuan layanan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas 

pelanggan di Garuda Indonesia? 

b.   Apakah sikap merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan di Garuda 
 

Indonesia? 
 

c.   Apakah  citra  memiliki  pengaruh  positif  terhadap  loyalitas  pelanggan  di  Garuda 
 

Indonesia? 
 

d.   Apakah kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan di Garuda 
 

Indonesia? 
 
 
 

 
B.  Tujuan dan Manfaat 

 

1.   Tujuan 
 

Tujuan dari penelitian ini untuk menguji secara empiris :
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a.   Untuk menganalisis kualitas pertemuan layanan terhadap loyalitas pelanggan di Garuda 
 

Indonesia. 
 

b.   Untuk menganalisis sikap merek terhadap loyalitas pelanggan di Garuda Indonesia. 

c.   Untuk menganalisis citra terhadapa loyalitas pelanggan di Garuda Indonesia. 

d.   Untuk menganalisis kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan di Garuda Indonesia. 
 

 
 
 

2.   Manfaat 

 
Manfaat dari diadakannya penelitian ini terbagi menjadi dua kategori yaitu teoritis dan 

praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut : 

 

a.   Manfaat Teoritis 
 

Membuktikan seberapa besar pengaruh dari kualitas pertemuan layanan, sikap merek, 

citra, kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan. 

b.   Manfaat Praktis 
 

Agar penelitian ini dapat  dijadikan referensi PT. Garuda Indonesia Airlines pada 

bidang pemasaran. Dengan adanya penelitian ini diharapkan Garuda Indonesia 

meningkatkan kinerjanya untuk dapat menjalin hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan serta dapat bertahan di industri jasa penerbangan.
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