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ABSTRAK 

 
Dalam era globalisasi, persaingan dalam transportasi umum yang ada sekarang ini 

semakin keras dan ketat baik perusahaan transportasi umum milik negara maupun milik 

swasta. Perusahaan jasa transportasi umum harus mampu meningkatkan konsumen yang 

loyal dibandingkan dengan mencari konsumen yang baru, karena konsumen yang loyal 

akan terus menggunakan jasa yang telah dirasakannya nyaman dan terpuaskan dan 

menjalin hubungan yang baik dengan karyawan perusahaan tersebut. Sedangkan 

konsumen yang baru hanya menggunakan jasa sekali saja tanpa adanya keinginan untuk 

menggunakan jasa perusahaan itu kembali.Dalam mengukur tingkat loyalitas pelanggan 

dalam dimensi Corporate Image , Harga , kualitas pelayanan, kepercayaan dan loyalitas. 

Metode penelitian menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada 100 

penumpang Bus Damri. Setelah hasil didapatkan melalui uji reliabilitas dan validitas, lalu 

dianalisis menggunakan Regresi Linier Berganda dengan program SPSS 21.0 for 

Windows yang didalamnya dilakukan uji asumsi klasik, uji multikoleniaritas, uji 

heteroskedastisitas, uji normalitas, uji t, uji f dan uji koefisien determinasi (R ). 

Berdasarkan analisis yang dilakukan, disimpulkan bahwa variabel secara individu 

mempengaruhi tingkat kepercayaan dan loyalitas , baik secara individu maupun secara 

simultan dan terbukti secara empiris.Hasil dari penelitian ini diharapkan memiliki 

kontribusi terhadap penelitian selanjutnya atau sebagai informasi yang dibutuhkan untuk 

akademisi dan Bus Damri Kota Semarang itu sendiri. 

 

Kata kunci : Corporate Image, Harga, Kualitas Pelayanan, Kepercayaan, loyalitas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

 

In the era of globalization, competition in public transport is now 

increasingly hard and tight both public and private-owned public transportation 

companies. Public transport service companies should be able to increase loyal 

customers compared to finding new customers, because loyal customers will 

continue to use services that have felt comfortable and satisfied and establish good 

relationships with employees of the company. While new consumers only use 

services once without any desire to use the services of the company back. In 

measuring the level of customer loyalty in the dimensions Corporate Image, price, 

service quality, trust and loyalty. 

The research method used questionnaires distributed to 100 passengers of Bus 

Damri. After the results obtained through the test of reliability and validity, then 

analyzed using Multiple Linear Regression with SPSS 21.0 for Windows program 

in which classical assumption test, multicoleniarity test, heteroscedasticity test, 

normality test, t test, f test and coefficient of determination (R) were tested. 

Based on the analysis conducted, it was concluded that individual variables affect 

the level of trust and loyalty, both individually and simultaneously and proven 

empirically. The results of this study are expected to have a contribution to further 

research or as information needed for academics and Bus Damri Semarang City 

own. 

 

 

Key Words : Corporate Image, Price, Service Quaity, Trust, loyalty. 

 

 

 

 



BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1     Latar Belakang Masalah 

 Pada masa sekarang ini, transportasi 

menempati posisi penting dalam 

kehidupan manusia, hal ini dapat dilihat 

dari semakin meningkatnya kebutuhan 

akan jasa angkutan. Bus adalah salah satu 

alat transportasi  yang memiliki 

karakteristik tersendiri jika dibandingkan 

dengan kendaraan bermotor lain yang ada 

di jalan raya. Hal ini disebabkan karena 

bus dapat mengangkut penumpang dalam 

jumlah cukup banyak. Selain itu 

penumpang angkutan bus memiliki 

ruangan yang lebih luas jika 

dibandingkan  kendaraan lain. 

Seiring dengan problem 

kemacetan jalan raya yang semakin 

tinggi, terutama pada saat jam-jam sibuk 

(kesekolah, kantor, dan aktivitas lainnya), 

ditanggapi oleh pemerintah kota 

Semarang dengan jalan memberikan jasa 

angkutan umum yang memberikan 

pelayanan yang lebih baik, agar 

masyrakat kota  bisa memilih jasa 

angkutan umum dari pada menggunakan 

angkutan pribadi.  Salah satu usaha yang 

menyediakan tingkat mobilitas yang 

tinggi adalah dengan menggunakan 

Mobil Daerah (Moda) Angkutan bus 

Damri. 

DAMRI adalah kepanjangan dari 

Djawatan Angkoetan Motor Repoeblik 

Indonesia yang di bentuk berdasarkan 

Makloemat Kementrian Perhoeboengan 

RI No. 01/DAMRI/46 tanggal 25 

November 1946 dengan tugas utamanya 

menyelenggarakan angkutan orang dan 

brang di atas jalan dengan menggunakan 

kendaraan bermotor.  

Guna memberikan keleluasaan 

terhadap Damri dalam usahanya sebagai 

perusahaan angkutan milik negara, maka 

terhitung mulai tanggal 1 Januari 1960 

sampai 31 Mei 1963 menteri 

perhubungan mengeluarkan surat 

keputusan Nomer T.112/1/21 tanggal 21 

Mei 1960 memberikan status di 

berlakukan sebagai perusahaan negara 

dalam Indishe Bedrijven Wet (IBW) atas 

dasar swasembada. Pada tanggal 20 

Januari dan 3 Februari 1977 di 

resmikannya pembukaan angkutan bus 

kota PN. Damri, kemudian berdasarkan 

peraturan pemerintah No. 30 tanggal 29 

September 1982 mengenai status hukum 

menjadi Perum Samri kota Semarang. 

Pekembangan selanjutnya sebagai 

perusahaan umum, nama Damri tetap di 

abadikan sebagai brand merk dari Badan 

Usaha Milik Negara (BUMN) ini yang 

hingga saat ini masih tetap konsisten 

menjalankan tugasnya sebagai salah satu 

service provider angkutan orang dan 

barang dengan menggunakan bus dan 

truk. Hingga saat ini, Damri memiliki 

jaringan pelayanan angkutan perkotaan, 

angkutan antar kota, angkutan khusus 

bandara, angkutan travel, angktan paket 

(logistik), angkutan keperintisan dan 

angkutan lintas batas negara. 

Bus Damri merupakan bus yang 

paling banyak di pilih oleh masayrakat 

kota Semarang, sebelum adanya BRT 

kota Semarang. Permasalah saat ini yang 

di alami bus Damri adalah persaingan 

dengan BRT kota Semarang dan 

sedikitnya armada bus yang semakin 

kecil, sehingga jumlah penumpang juga 

semakin kecil. Berikut ini adalah 

 



perkembangan jumlah penumpang dan 

jumlah armada bus Damri kota Semarang  

dari tahun 2012 sampai dengan tahun 

2016. 

Tabel 1.1 

Target  Penumpang 

Bus Damri Kota Semarang Tahun 

2012-2016 

Tahu

n 

Aggaran 

Penumpa

ng 

Realisasi 

Penumpa

ng 

 (%) 

Realisa

si 

2012 

2013 

2014 

2015 

2016 

2.146.555 

2.253.481 

993.274 

1.087.000 

65.390 

1.370.936 

946.190 

791.504 

619.918 

48.956 

63,86 

41,98 

79,68 

57,03 

74,86 

Rata- 

rata 

1.309.140 755.501 57,71 

Sumber : Perum Damri  kota 

Semarang, 2017 

Tabel 1.2 

Jumlah Armada Bus Damri Siap Guna 

Operasi dan Siap Operasi 

Tahun SGO SO 

2012 31 22 

2013 36 31 

2014 35 33 

2015 28 26 

2016 24 24 

Rata-rata 30,8 27,2 

                                  Sumber : Perum 

Damri  kota Semarang, 2017 

Keterangan : 

SGO  = Siap guna operasi armada, yaitu 

armada yang di persiapkan untuk 

melakukan operasional 

SO      =  Siap operasi,  yaitu armada sudah 

melakukan operasional 

Berdasarkan tabel 1.1 dapat dijelaskan 

bahwa terget penumpang bus Damri tidak 

pernah terpenuhi selama tahun 2012-

2016. Berdasarkan tabel 1.2 dapat 

dijelaskan bahwa jumlah bus siap guna 

operasi dan bus siap operasi  bus Perum 

Damri relatif kecil, bahkan mengalami 

penurunan pada tahun 2015-2016. Hal ini 

membuat masalah seperti waktu 

menunggu datangnya bus Damri yang 

lama, sehingga membuat pelanggan 

beralih ke jasa angkutan kota yang lain 

dan loyalitas konsumen menurun.  

Loyalitas konsumen merupakan 

dorongan perilaku untuk melakukan 

pembelian secara berulang-ulang dan 

untuk membangun kesetiaan pelanggan 

terhadap suatu produk/jasa yang 

dihasilkan oleh badan usaha tersebut 

membutuhkan waktu yang lama melalui 

suatu proses pembelian yang berulang-

ulang tersebut (Olson, 2013). Loyalitas 

konsumen dapat terwujud apabila 

perusahaan dapat menemukan sebuah 

solusi tepat dalam bertahan dan 

memenangkan persaingan. salah satu 

upaya yang dapat dilakukan oleh 

perusahaan-perusahaan itu adalah 

membangun hubungan dekat dengan para 

pelanggannya dengan cara menumbuhkan 

kepercayaan pelanggan terhadap 

perusahaan tersebut. Kepercayaan 

dipandang sebagai unsur sentral dalam 

menjalin hubungan yang sukses (Maharsi, 

2010). 

Kepercayaan konsumen dapat  

terwujud apabila perusahaan bisa 

memberikan citra merek dan penanganan 

komplain yang baik kepada 

konsumennya. Corporate image menurut 

Keller (2013) adalah persepsi  kepada  

sebuah perusahaan  yang  direfleksikan  

dalam  asosiasi  yang  terdapat  dalam  

memori.  Image  menggambarkan  

keseluruhan  kesan  yang  dibuat  publik 



tentang  perusahaan  tersebut. Corporate 

image  terhadap  merek  berhubungan  

dengan sikap  yang  berupa  kepercayaan  

dan  preferensi terhadap  suatu  merek, 

sehingga konsumen akan merasakan 

loyalitas.   

Selain Corporate image, faktor 

yang mempengaruhi kepercayaan 

konsumen adalah harga. Harga adalah 

nilai tukar barang atau jasa yang 

dikorbankan konsumen untuk 

mendapatkan barang (Kotler, 2013). 

Harga adalah salah satu unsur bauran 

pemasaran yang menghasilkan 

pendapatan; unsur-unsur lainnya 

menghasilkan biaya. Harga 

mengkomunikasikan posisi nilai yang 

dimaksud perusahaan tersebut kepada 

pasar tentang produk dan mereknya. 

Semakin sesuai penetapan harga yang di 

lakukan perusahaan, maka semakin tinggi 

kepercayaan konsumen terhadap jasa 

yang diberikan dan loyalitas akan 

semakin meningkat. 

Kualitas jasa berpusat pada 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan serta penyampainya untuk 

mengimbangi harapan pelanggan. 

Menurut (Tjiptono,  2015) kualitas jasa 

adalah tingkat keunggualan yang 

diharapkan dan pengendaliaan atas 

tingkat  keunggulan   tersebut untuk 

memenuhi keinginan pelanggan. Semakin 

sesuai harapan konsumen atas kualitas 

pelayanan, maka kepercayaan konsumen 

akan semakin meningkat, sehingga 

loyalitas konsumen akan semakin 

meningkat. 

 

2.1 Corporate Image 

Corporate  Image  didefinisikan  

sebagai  persepsi  kepada  sebuah 

perusahaan  yang  direfleksikan  dalam  

asosiasi  yang  terdapat  dalam  memori 

konsumen  (Keller,  2013).  Nguyen  dan  

Leblanc  (2011)  menyatakan  citra 

perusahaan  berhubungan  dengan  fisik  

dan  atribut  yang  berhubungan  dengan 

perusahaan  seperti  nama,  bangunan,  

produk/jasa,  untuk  mempengaruhi 

kualitas  yang  dikomunikasikan  oleh  

setiap  orang  supaya  tertarik  dengan 

perusahaan.  Image  menggambarkan  

keseluruhan  kesan  yang  dibuat  publik 

tentang  perusahaan  dan  produknya.  

Image  dipengaruhi  oleh  banyak  faktor 

diluar kontrol perusahaan (Kotler, 2013). 

Beberapa faktor yang 

mempengaruhi  image perusahaan 

(Mayer dalam Palupi, 2015) : 

1. Pelayanan 

Atribut  pelayanan  konsumen  yang  

berperan  dalam  pembentukan  image 

perusahaan  dimata  pelanggan  yang  

langsung  diberikan  oleh  pramuniaga 

dan langsung dapat dirasakan oleh 

para pelanggan. 

2.  Fasilitas fisik 

Fasilitas  fisik sebagai penunjang 

bangunan pokok dan produk yang 

dijual juga mempunyai pengaruh yang 

kuat bagi konsumen. 

1. Kualitas Produk 

Kualitas  sering  dianggap  sebagai  

ukuran  relatif  suatu  produk  atau  

jasa yang terdiri atas kualitas desain 

yang merupakan fungsi spesifikasi 

produk, sedangkan kualitas 

kesesuaian adalah ukuran  seberapa  

jauh  suatu produk mampu  

memenuhi  persyaratan  atau  

spesifikasi  kualitas  yang  telah 

ditetapkan.   
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Ada  tiga  komponen  yang  

mencerminkan  image  perusahaan 

(Macaulay dan Sarah, 2012), yaitu : 

1.  Kualitas produk dan layanan yang 

dihasilkan.  

2.  Cara memberikan pelayanan  

3.  Hubungan antar pribadi yang 

terbentuk melalui layanan tersebut 

2.2  Harga 

Harga adalah nilai tukar barang 

atau jasa yang dikorbankan konsumen 

untuk mendapatkan barang (Asri, 2000). 

Harga adalah salah satu unsur bauran 

pemasaran yang menghasilkan 

pendapatan; unsur-unsur lainnya 

menghasilkan biaya. Harga 

mengkomunikasikan posisi nilai yang 

dimaksud perusahaan tersebut kepada 

pasar tentang produk dan mereknya   

(Kotler, 2013). 

Ekspresi nilai secara luas menurut 

Lumpiyoadi dan Hamdani (2016) adalah : 

1. Nilai adalah harga yang rendah 

2. Nilai adalah segala sesuatu yang saya 

inginkan dari sebuah produk 

3. Nilai adalah kualitas yang saya 

dapatkan karena saya membayar 

harga 

4. Nilai adalah sesuatu yang daya 

dapatkan untuk apa yang saya 

berikan 

 Penetapan harga ini 

memerlukan suatu pendekatan tujuan dan 

mengembangkan suatu struktur penetapan 

harga yang tepat. Sampai sekarang harga 

merupakan  salah satu faktor yang 

diperhitungkan konsumen dalam 

menentukan keputusan pembeliannya. 

Penilaian  harga masih memberikan 

pengaruh yang besar bagi konsumen 

untuk memilih  barang tertentu maupun 

 toko  atau penjual  tertentu. Semakin 

 tinggi  manfaat   yang dirasakan 

seseorang dari barang /  jasa  tersebut, 

maka  semakin tinggi nilai tukar barang 

 atau jasa tersebut dimatanya dan semakin 

besar pula alat penukar yang bersedia 

dikorbankan.  

Berdasarkan strategi penetapan 

harga, manajer harus menetapkan dulu 

tujuan penetapannya. Penetapan ini  

berasal dari perusahaan itu sendiri yang 

selalu berusaha menetapkan barang dan 

jasa setepat mungkin. Oleh karena itu 

tinjauan ini berawal dari segi manajemen 

perusahaan yang mempunyai kepentingan 

dengan penetapan harga, yang baik sesuai 

dengan keinginan konsumen, dengan cara 

melakukan survei harga dari produk yang 

sejenis 

2.3   Kualitas Pelayanan 

Konsep kualitas sering dianggap 

sebagai ukuran relatif kebaikan suatu 

produk atau jasa yang terdiri atas kualitas 

desain dan kualitas kesesuaian. Kualitas 

desain merupakan fungsi spesifik produk, 

sedangkan kualitas kesesuaian adalah 

suatu ukuran sejauh mana suatu produk 

busa memenuhi spesifikasi atau 

persyaratan kualitas yang telah 

ditetapkan. 

Definisi kualitas jasa berpusat 

pada pemenuhan kebutuhan dan 

keinginan pelanggan serta penyampainya 

untuk mengimbangi harapan pelanggan. 

Menurut (Tjiptono,  2015) kualitas jasa 

adalah tingkat keunggualan yang 

diharapkan dan pengendaliaan atas 

tingkat  keunggulan   tersebut untuk 

memenuhi keinginan pelanggan. 

Kelima dimensi pokok tersebut 

meliputi (Tjiptono,  2015): 



1. Tangibles atau bukti fisik. 

 Yaitu kemampuan suatu perusahaan 

dalam menunjukkan eksistensinya 

kepada pihak eksternal. Penampilan 

dan kemampuan sarana dan prasarana 

fisik perusahaan serta keadaan 

lingkungan sekitarnya adalah bukti 

nyata dari pelayanan yang diberikan 

oleh pemberi jasa. 

2. Reliability atau keandalan. 

 Yaitu kemampuan perusahaan untuk 

memberikan pelayanan sesuai yang 

dijanjikan secara akurat dan 

terpercaya. Kinerja harus sesuai 

dengan harapan pelanggan yang 

berarti ketepatan waktu, pelayanan 

yang sama untuk semua pelanggan 

tanpa kesalahan, sikap yang simpatik, 

dan dengan akurasi yang tinggi. 

3. Responsiveness atau ketanggapan. 

 Yaitu suatu kemauan untuk 

membantu dan memberikan 

pelayanan yang cepat dan tepat 

kepada pelanggan dengan 

penyampaian informasi yang jelas. 

4. Assurance atau jaminan dan 

kepastian. 

 Yaitu pengetahuan, kesopansantunan, 

dan kemampuan para pegawai 

perusahaan. Untuk menumbuhkan 

rasa percaya para pelanggan kepada 

perusahaan. Terdiri dari beberapa 

komponen antara lain : 

 Komunikasi 

 Kredibilitas 

 Keamanan 

 Kompetensi 

 Sopan santun 

5. Empathy 

Yaitu memberikan perhatian yang 

tulus dan bersifat individual atau pribadi 

yang diberikan kepada para pelanggan 

dengan berupaya memahami keinginan 

konsumen. 

Upaya untuk meningkatkan 

kualitas pelayanan agar konsumen merasa 

puas dapat dilakukan melalui (Tjiptono,  

2015): 

a.   Implementasi hakikat busnis 

Ketika konsumen sudah menerima 

produk yang dihasilkan oleh 

produsen, maka tugas yang lain dari 

pelaku busnis adalah 

mengidentifikasikan perubahan 

lingkungan. Hal ini dimaksudkan 

pelaku busnis perlu mengenali dan 

menggali perubahan variabel 

lingkungan secara menyeluruh dan 

kontinyubaik pada konteks perubahan 

eksternal langsung maupun yang 

berkonotasi pada konteks eksternal 

tidak langsung yang secara eksplisit 

konotasi perubahan tersebut pada 

akhirnya akan  mencerminkan kondisi 

konsumen saat terjadi perubahan dan 

selanjutnya akan dilakukan tindakan 

penyempurnaan atas produk yang 

ditawarkan sehingga konsumen tetap 

dapat mengkonsumsinya. 

b.  Implementasi konsep pemasaran 

sevara koperhensif refleksi dari 

konsep tersebut mencerminkan harus 

dipenuhinya syarat social dan syarat 

ekonomi pada setiap aktivitas 

perusahaan dalam menciptakan alat 

pemuas, sehingga akan terjamin 

kelangsungan hidupnya. 

c. Memposisikan konsumen sebagai 

subyek Konsep pemasaran 

menegaskan bahwa konsumen 

merupakan fokus utama produsen 

relevansinya dengan proses 

penciptaan alat pemuas kebutuhan. 

Aplikasi konsep secara tegas 



memposisikan konsumen sebagai 

subyek yang mengharuskan produsen 

untuk memulai kegiatannya pada 

kepentingan konsumen dalam 

konteks menelusuri kebutuhan 

mereka. 

d.  Penyempurnaan Produk 

Tindakan penyempurnaan tidak saja 

menekankan aspek fisikdari produk 

dalam arti merubah bentuk produk, 

pembungkus, volume, dan sentuhan 

fisik lainnya tetapi juga mempunyai 

konotasi pada aspek non fisik dari 

produk. 

2.5  Kepercayaan 

Morgan dan Hunt (2004) 

mendefinisikan kepercayaan sebagai 

suatu kondisi ketika salah satu pihak yang 

terlibat dalam proses pertukaran yakin 

dengan keandalan dan integritas pihak 

yang lain. Definsi Morgan dan Hunt 

sejalan dengan pendapat Moorman dkk. 

(Morgan dan Hunt, 2004) bahwa 

kepercayaan adalah kesediaan atau 

kerelaan untuk bersandar pada rekan yang 

terlibat dalam pertukaran yang diyakini. 

Kerelaan merupakan hasil dari sebuah 

keyakinan bahwa pihak yang terlibat 

dalam pertukaran akan memberikan 

kualitas yang konsisten, kejujuran, 

bertanggung jawab, ringan tangan dan 

berhati baik. Keyakinan ini akan 

menciptakan sebuah hubungan yang 

dekat antar pihak yang terlibat pertukaran 

(Suhardi, 2016). 

 Costabile dalam Djati (2014) 

mendefinisikan kepercayaan atau trust 

sebagai persepsi akan keterhandalan dari 

sudut pandang konsumen didasarkan 

pada pengalaman, atau lebih pada urut-

urutan transaksi atau interaksi yang 

dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan 

kinerja produk dan kepuasan. 

Kepercayaan merupakan sebuah 

persepsi dari konsumen. Meninjau faktor 

yang saat ini telah mengarah pada 

kepentingan konsumen, fokus kegiatan 

pertukaran saat ini ada pada kepuasan dan 

loyalitas konsumen. Bila ditinjau dari 

perspektif jasa, maka elemen pentingnya 

adalah manusia. Elemen ini memberikan 

perbedaan yang signifikan antara bidang 

jasa dan bidang manufaktur, karena itu 

elemen kunci pada pemasaran jasa adalah 

pada interaksi antara karyawan dengan 

konsumen (Czepiel dalam Djati, 2014). 

Karyawan merupakan aset yang 

penting bagi perusahaan jasa oleh karena 

kemampuan elemen ini untuk 

menciptakan perbedaan yang dapat 

menciptakan kepuasan dan loyalitas 

konsumen. Kinerja karyawan terutama 

lini depan sangat menentukan bagaimana 

proses pertukaran atau penambahan nilai 

tersebut berlangsung. Ketanggapan, 

empati, jaminan, dan kehandalan 

karyawan selama proses transfer menjadi 

stimulus bagi pembentukan persepsi 

konsumen akan kinerja jasa. Emosi dan 

perasaan konsumen sangat dipengaruhi 

oleh pertemuan dengan karyawan. Emosi 

dan perasaan jangka pendek ini (selama 

merasakan pelayanan) akan berpengaruh 

pada emosi dan perasaan jangka panjang 

terutama berkaitan dengan customer 

retention, Limmink & Mattson dalam 

Djati (2014). 

Beberapa proses yang diperlukan 

untuk menumbuhkan kepercayaan adalah, 

(Doney & Canon dalam Rahayu, 2014) : 

1. Calculative Process 

Proses ini menganjurkan adanya 

perhitungan biaya atau keuntungan 



yang akan diperoleh jika mengadakan 

hubungan kerja dengan target trust. 

Semakin besar biaya, berarti target 

trust semakin tidak dipercaya. 

2. Prediction process 

Proses ini membutuhkan penilaian 

terhadap kredibilitas dan benevolence 

target trust. Disamping itu peramalan 

target trust untuk masa yang akan 

datang juga harus dilakukan. Oleh 

karena itu kita harus mempunyai 

informasi tentang perilaku target trust 

pada masa lalu. 

3. Capability process 

Proses ini menghendaki agar dalam 

membangun trust, kita harus bisa 

menentukan kemampuan target trust 

dalam memenuhi kewajibannya. 

4. Intentionality process 

Proses ini menghendaki kita harus 

dapat menginterpretasikan tujuan dari 

pernyataan lisan dan perilaku target 

trust. Hal ini dapat dilihat dari 

motivasi target trust dalam membantu 

rekan kerja dan upaya target trust 

untuk menghindari eksploitasi yang 

merugikan rekan kerjanya. 

Suhardi (2016) menyatakan 

bahwa kepercayaan merupakan sebuah 

perasaan yang melalui satu proses 

kognitif yang terjadi dalam benak 

manusia. Emosi konsumen berperan aktif 

dalam formasi kepercayaan antara 

nasabah  Emosi tersebut diekspresikan 

nasabah dalam bentuk : 

1. Rasa aman 

Rasa aman adalah perasaan dalam diri 

konsumen yang merasa dana atau 

Investasinya akan aman disimpan. 

Banyaknya kasus penipuan terhadap 

busnis ini, akan menimbulkan 

perasaan tidak aman dalam hati 

nasabah, apakah busnis ini 

menguntungkan atau tidak dan 

dananya akan kembali atau tidak.  

2. Rasa yakin 

Rasa yakin dalam hati nasabah akan 

terwujud apabila pihak perusahaan 

memiliki kredibilitas yang baik di 

benak konsumen. Perasaaan yakin 

akan kemampuan perushaan dalam 

memberikan pelayanan kepada 

nasabah selama bertahun-tahun. 

Selain itu perusahaan mengalami 

keuntungan sebagai wujud 

keberhasilan kinerjanya. 

3. Rasa suka 

Rasa suka timbul karena perasaan 

senang dalam menggunakan jasa 

perusahaan, karena kualitas pelayanan 

yang baik seperti petugas pelayanan 

yang ramah, sopan dan perhatian 

kepada nasabah. Pertugas pelayanan  

dengan senang hati memberikan 

infomasi yang berguna dalam 

mengatasi permasalahan yang 

dihadapi oleh nasabah. 

Indikator dari kepercayaan menurut 

Mowen (2002) adalah : 

a. Reputasi yang dimiliki produk 

b. Keamanan dan kenyamanan dalam 

menggunakan produk 

c. Manfaat yang ada pada produk 

2.6  Loyalitas 

Menurut Palmatier et al. (2006) 

loyalitas merupakan hasil dari kombinasi 

atau hubungan multidimensi dari minat, 

sikap, prestasi penjualan dan perilaku 

pelanggan. Auh (2005) mengatakan 

bahwa loyalitas dapat berupa kesediaan 

untuk melakukan pembelian ulang dan 

tetap bersedia melakukan pembelian 

ulang meskipun dengan adanya kenaikan 

harga. Indikator loyalitas menurut Kotler 



dan Keller (2013) adalah Repeat 

purchase (pembelian ulang), Retention 

(ketahanan terhadap pengaruh negatif 

mengenai perusahaan), referral 

(mereferensikan secara total eksistensi 

perusahaan. Zeithaml (2000) menjelaskan 

bahwa customer yang loyal biasanya 

melakukan beberapa mahal berikut ini: 

(1) Secara terus menerus melakukan word 

of mouth communication, (2) Tidak 

mempunyai keinginan untuk berpindah 

ke pesaing, (3) Membeli lebih banyak 

produk dari perusahaan. 

Setiap ahli mempunyai pendapat 

masing-masing mengenai tingkatan 

loyalitas. Menurut Mowen dan Minor 

(2002), kesetiaan konsumen dapat 

didefinisikan dari sikap positif yang 

ditunjukkan oleh konsumen terhadap 

merek atau produk atau jasa tertentu, dan 

berniat melakukan pembelian secara 

berulang terhadap produk atau jasa 

dengan merek tertentu. Semakin 

tingginya loyalitas yang ditunjukkan oleh 

konsumen, maka semakin besar pula 

keuntungan yang didapatkan oleh 

perusahaan tertentu, oleh sebab itu, 

perusahaan harus dapat mengetahui 

sejauh mana loyalitas konsumen terhadap 

produk yang dihasilkan. 

Menurut Aaker (2001) pengukuran 

loyalitas konsumen dapat dibagi menjadi 

empat, yaitu : 

1. Repurchase Rate adalah persentase 

konsumen yang akan membeli produk 

yang sama pada pembelian 

berikutnya. Dalam pengukuran ini ada 

dua macam istilah yang digunakan 

yaitu, percent of purchase dan 

number of brand purchase. Percent of 

purchase adalah persentase produk 

lain yang dibeli, sedangkan number of 

brand purchase adalah jumnlah 

produk yang digunakan. Number of 

brand purchase digunakan pada 

konsumen yang membeli dan 

menggunakan satu produk, dua 

produk atau lebih. 

2. Switching cost adalah perbedaan 

pengorbanan atau risiko biaya gagal, 

energi dan fisik yang dikeluarkan 

konsumen karena memilih salahs atu 

alternatif. Switching cost tidak hanya 

mencakup risiko keuangan saja 

melainkan, mencakup segala hal yang 

ditanggung konsumen karena telah 

memilih berganti produk. 

3. Commitment artinya semakin besar 

komitmen konsumen maka semakin 

besar juga tingkat loyalitas konsumen, 

dengan demikian juga pangsa pasar 

tersebut. 

4. Liking of Brand, pada dasarnya 

terdapat rasa suka atau kinat yang 

besar berbeda dari atribut-atribut 

spesifik yang mendasarinya. 

Konsumen bisa saja suka terhadap 

suatu merek dan rasa tersebut tidak 

bisa dijelaskan sepenuhnya melalui 

persepsi dan kepercayaan konsumen 

mengenai atribut-atribut merek 

tersebut. Rasa suka tersebut bisa saja 

dijelaskan melalui pernyataan-

pernyataan umum mengenai rasa suka 

atau suatu merek. 

 

2.6 Kerangka Pikir  

Berdasarkan  latar belakang dan 

teori yang sudah di kemukakan, maka 

kerangka pikir dalam penelitian ini 

adalah: 

 

 



 
Gambar 2.1 

 

 

2.7 Hipotesis 

Hipotesis yang di ajukan dalam 

penelitian ini adalah : 

H1 : corporate image berpengaruh 

terhadap kepercayaan 

H2 : harga  berpengaruh terhadap 

kepercayaan 

H3 : kualitas pelayanan  berpengaruh 

terhadap kepercayaan 

H4 : corporate image berpengaruh 

terhadap loyalitas 

H5 : harga  berpengaruh terhadap 

loyalitas 

H6 : kualitas pelayanan  berpengaruh 

terhadap loyalitas 

H7 : kepercayaan  berpengaruh terhadap 

loyalitas 

H8 : corporate image, harga dan kualitas 

pelayanan  berpengaruh terhadap 

loyalitas melalui kepercayaan 

sebagai variabel intervening. 

 

 

4.1. GAMBARAN UMUM 

PERUSAHAAN 

4.1.1 Sejarah Perum Damri 

Perum DAMRI merupakan 

perpanjangan sejarah warisan dari 

perusahaan angkutan semasa 

pendudukan Jepang di Indonesia pada 

kurun tahun sekitar 1943, yaitu dari 

semulanya bernama Jawa Unyu 

Zigyosha-sebuah perusahaan angkutan 

barang dengan truk dan cikar dipulau 

jawa serta Zidosha Sokyoku adalah 

sebuah perusahaan angkutan 

penumpang bus. Pada saat 

kemerdekaan Republik Indonesia 

diproklamasikan pada 17 Agustus 

1945 kedua perusahaan angkutan 

tersebut direbut paksa oleh para 

pejuang Indonesia dan 

diserahterimakan kepada Pemerintah 

Republik Indonesia yang kemudian 

mengelolanya dibawah fungsi 

Depertemen Perhubungan. Oleh 

pemerintah Republik Indonesia, kedua 

perusahaan angkutan warisan jepang 

tersebut diubah namanya menjadi 

"Djawatan Pengangkutan Untuk 

Angkutan Barang" dan "Djawatan 

Angkutan Darat Untuk Angkutan 

Penumpang". Pada tanggal 25 

November 1946, berdasarkan 

maklumat Menteri Perhubungan 

Republik Indonesia Nomor 

01/DM/46, kedua perusahaan tersebut 

disatukan dan diberi nama "Djawatan 

Angkoetan Motor Republik 

Indonesia" atau disingkat DAMRI. 

Berdasarkan maklumat 

tersebut maka fungsi utama DAMRI 

adalah menyelenggarakan angkutan 

darat bagi kepentingan masyarakat 

dengan menggunakan truk, bus serta 

jenis angkutan motor lainnya. 

Berdasarkan peraturan Pemerintah 

Republik Indonesia Nomor 31 Tahun 

1984, sebagaimana telah diubah 

berdasarkan Peraturan Pemerintah 

Republik Indonesia Nomor :31 Tahun 



2002 status DAMRI diubah menjadi 

Perusahaan Umum DAMRI dengan 

lapangan usaha berupa angkutan bus 

kota, angkutan perintis, angkutan 

antar wilayah, angkutan wisata serta 

jenis angkutan lainnya yang 

dimungkinkan oleh peraturan 

perundangan yang berlaku. 

 

Logo DAMRI resmi 

ditetapkan pada tahun 1963. 

Sebelumnya selama awal berdirinya 

Djawatan Angkutan Motor RI sampai 

perubahan status menjadi perusahaan 

negara tidak menggunakan Logo. 

Pada akhirnya terciptalah logo yang 

dimaksudkan, dengan argumentasi 

bahwa bus yang digunakan sarana 

angkutan diatas jalan raya 

mengangkut penumpang mempunyai 

dua roda depan yang dapat di arahkan 

sesuai dengan arah yang dituju, 

mempunyai alat kemudi dan mesin 

bersinergi mengatur jalannya bus 

yang didalam hal ini dimaksudkan 

adalah bus DAMRI sebagai 

perusahaan. Selanjutnya kalau suku 

kata D, A, M, R dan I. Mesin 

digambarkan sebagai sayap kanan dan 

kiri yang masing-masing berlapis dua 

dan tiap-tiap lapis mempunyai 4 dan 6 

lembar bulu, yang berfungsi sebagai 

penggerak bus  

4.1.2 Visi dan Misi DAMRI 

1. Visi 

Menjadi penyedia jasa 

angkutan jalan yang aman, 

terjangkau, berkinerja unggul 

andalan masyarakat Indonesia dan 

regional Asean. 

2. Misi : 

a) Menyajikan layanan angkutan 

jalan berkelas dunia (World Class Land 

Transportation Provider) yang aman 

(Safe) berkualitas prima (High Quality 

Service) dan terjangkau (Affordable) 

yang dapat memuaskan pengguna jasa 

(Customer Satisfaction) di Indonesia dan 

regional Asean. 

b) Menjalankan prinsip pengelolaan 

perusahaan yang baik (Good Corporate 

Governance) dalam rangka memenuhi 

harapan stake holder. 

c) Mendorong tumbuhnya kegiatan 

ekonomi sosial budaya nasional serta 

regional Asean sekaligus menjaga 

keutuhan wilayah negara Kesatuan 

Republik Indonesia. 

4.1.3 Struktur Kepegawaian Perum 

Damri cabang Kota Semarang 

Penentuan struktur Organisasi di 

dalam suatu Perusahaan adalah sangat 

penting, Struktur Organisasi akan 

nampak jelas dan tegas apabila 

digambarkan dalam bagan organisasi. 

Jadi dengan struktur organisasi 

akan menjadi jelas, letak tanggung 

jawab dari masing-masing bagian. 

Adapun struktur organisasi pada Perum 

Damri cabang Kota Semarang adalah 

sebagai berikut: 

1. Kepemimpinan tertinggi di Perum 

 
Gambar 3.1 Logo Damri 



Damri cabang Kota Semarang terletak 

pada General Manager 

2. Dibawah General Manager ada 

Manager Usaha , Manager Keuangan dan 

SDM dan Manager Teknik  

a. Manager Usaha 

membawahi, 4 orang bagian pool, 6 

orang staff usaha, 20 orang pengawas 

angkutan, dan 66 orang crew atau 

pengemudi. 

b. Manager Keuangan dan 

SDM membawahi, 2 orang personalia, 5 

orang staff keuangan, dan 8 orang staff 

tata usaha. 

c. Manager Operasional 

membawahi, 6 orang staff 

tenik, 3 orang staff 

gudang, dan 11 orang 

mekanik. 

 

4.4.1.1  Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk 

mengetahui kelayakan item-item 

pernyataan dalam mendefinisikan suatu 

variabel (Ghozali, 2007). Item pernyataan 

dikatakan valid apabila mempunyai r 

hitung (crrected item-total correlation) 

lebih besar dari r tabel. Nilai r tabel 

diperoleh dari nilai r  product moment 

pearson dua sisi dengan df = n-2. Jadi df 

= 96-2 = 94, maka r tabel = 0,2006. Hasil 

rentang masing masing variabel dari uji 

validitas pada tiap item pernyataan dapat 

dilihat pada Tabel 4.12. 

Tabel 4.12 

Uji Validitas  

 

Hasil uji validitas dari masing-

masing variabel didapatkan bahwa tidak 

ada skor r hitung yang lebih kecil dari 

0,2006 (r tabel). Hal ini menunjukkan 

bahwa semua item pada penelitian ini 

valid, sehingga semua item dapat 

digunakan untuk penelitian. 

4.4.3.   Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dimaksudkan 

untuk mengukur kestabilan dan 

konsistensi responden dalam menjawab 

item-item pernyataan yang merupakan 

Indikator r 

hitung 

r 

table 

Keterangan 

Corporate 

Image (X1) 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

X1.5 

 

0.478 

0.359 

0.223 

0.442 

0.544 

 

0,2006 

0,2006 

0,2006 

0,2006 

0,2006 

 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Harga (X2) 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

 

 

0.397 

0.583 

0.450 

 

 

0,2006 

0,2006 

0,2006 

 

 

Valid 

Valid 

Valid 

 

Kualitas 

Pelayanan 
(X3) 

X3.1 

X3.2 

X3.3 

X3.4 

X3.5 

 

0.360 

0.631 

0.507 

0.709 

0.612 

 

0,2006 

0,2006 

0,2006 

0,2006 

0,2006 

 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Kepercayaan  
(Y1) 

Y1.1 

Y1.2 

Y1.3 

 

 

0.593 

0.380 

0.716 

 

 

0,2006 

0,2006 

0,2006 

 

 

Valid 

Valid 

Valid 

Loyalitas 

(Y2) 

Y2.1 

Y2.2 

Y2.3 

 

 

0.501 

0.422 

0.514 

 

 

0,2006 

0,2006 

0,2006 

 

 

Valid 

Valid 

Valid 

 



dimensi suatu variabel dan disusun dalam 

suatu bentuk kuesioner (Ghozali, 2007). 

Uji reliabilitas dilakukan pada instrumen 

yang telah dinyatakan valid dalam uji 

validitas, sedangkan pernyataan yang 

tidak valid/drop tidak dilakukan uji 

reliabilitas. Uji reliabilitas dilakukan 

dengan menggunakan bantuan program 

SPSS versi 20 dengan uji Alpha 

Cronbach.  Jika nilai α dari variabel yang 

diteliti lebih besar dari 0,6 maka 

dikatakan variabel tersebut reliabel 

(Ghozali, 2007). Hasil uji reliabilitas 

seluruh variabel yang  diteliti dapat 

dilihat pada tabel 4.13. 

 

Tabel 4.13. 

Hasil Uji Reliabilitas 

 

Variabel  Cronbac

h’ Alpha  

Ket 

Corporate Image 

(X1) 

0,649 Reliabel 

Harga (X2) 0,682 Reliabel 

Kualitas Pelayanan 

(X3) 

0,787 Reliabel  

Kepercayaan (Y1) 0,745 Reliabel 

loyalitas (Y2) 0,752 Reliabel  

Sumber : Data primer yang diolah, 2017 

Dari tabel 4.13 tersebut 

diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha 

(α) dari ketiga variabel yang diteliti 

berada diatas 0,6. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini memenuhi 

tingkat reliabilitas yang dipersyaratkan. 

4.5 Uji Asumsi Klasik 

4.5.1  Uji Normalitas Data 

Uji normalitas yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah One Sample 

Kolmogorov–Smirnov Test dengan 

dilengkapi pengamatan melalui grafik 

titik-titik scatter plot. Dalam uji One 

Sample Kolmogorov–Smirnov, apabila 

residual mempunyai Asymp. Sig (2-

tailed) di bawah tingkat signifikan 

sebesar 0,05 (probabilitas < 0,05) 

diartikan bahwa variabel-variabel tersebut 

memiliki distribusi tidak normal dan 

sebaliknya. 

Berikut grafik Normalitas untuk regresi 

Tahap I 

 
Gambar 4.1a  

Grafik Uji Normalitas 

Regresi I  

 

                   Berdasarkan grafik scatter 

plot, terlihat titik-titiknya mengikuti garis 

diagonal, jadi dapat dikatakan data 

berdistribusi normal. Pengamatan secara 

statistik tersaji pada tabel berikut: 

 

Uji Normalitas Untuk Regresi  

 

Berdasarkan hasil uji diperoleh 

nilai Asymp. Sig persamaan I di atas 0,05 

yaitu 0,501 dan persamaan II sebesar 

0,210 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

data menyebar secara normal.  

Observed Cum Prob 
1.0 0.8 0.6 0.4 0.2 0.0 

Expected Cum Prob 

1.0 

0.8 

0.6 

0.4 

0.2 

0.0 

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual 

Dependent Variable: Kepercayaan (Y1) 



4.5.1.1 Uji Multikolonieritas 

Uji multikolinieritas bertujuan 

untuk menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel 

bebas (independen). Model regresi yang 

baik seharusnya tidak terjadi korelasi 

diantara variabel bebas. Untuk 

mendeteksi bahwa ada tidaknya 

multikolinieritas di dalam regresi dapat 

dilihat dari: (1) tolerance value, (2) nilai 

variance inflation factor (VIF). Model 

regresi yang bebas multikolinieritas 

adalah yang mempunyai tolerance value 

di atas 0,1 atau VIF di bawah 10 

(Ghozali, 2007). Apabila tolerance value 

di bawah 0,1 atau VIF di atas 10 maka 

terjadi multikolinieritas. Hasil uji 

multikolinieritas dapat dilihat pada tabel 

4.15 dan tabel 4.16 berikut ini: 

Dari hasil perhitungan, pada 

persamaan I diperoleh nilai VIF dibawah 

10 dan nilai Tolerance diatas 0,1. Nilai 

VIF berkisar antara 0,659 sampai dengan 

0,748 dan nilai VIF berkisar antara 1,336 

sampai dengan 1,518. Jadi dapat 

disimpulkan pada model regresi 

persamaan I tidak mengandung 

multikolinearitas. 

Kemudian pada persamaan II 

diperoleh nilai VIF dibawah 10 dan nilai 

Tolerance diatas 0,1. Nilai VIF berkisar 

antara 0,560 sampai dengan 0,689 dan 

nilai VIF berkisar antara 1,451 sampai 

dengan 1,784. Jadi dapat disimpulkan 

pada model regresi persamaan II tidak 

mengandung multikolinearitas. 

 

4.5.1.2 Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi bertujuan 

menguji apakah model regresi linier ada 

korelasi antara kesalahan pengganggu 

pada periode t dengan kesalahan 

pengganggu pada periode sebelumnya (t-

1). Jika terjadi korelasi maka dinamakan 

ada problem autokorelasi. Ada beberapa 

cara untuk mendeteksi gejala 

autokorelasi, dalam penelitian ini 

menggunakan uji Durbin Watson (DW 

test). Menurut Santoso (2000) model 

terbebas dari masalah autokorelasi bila 

nilai DW diantara -2 sampai dengan +2.  

 

Tabel Uji Autokorelasi  

 
Berdasarkan pengujian 

autokorelasi dengan Durbin Watson Test 

didapatkan nilai sebesar 1,768, dimana 

angka ini berada diantara nilai tidak 

terdapat autokorelasi maka dapat 

disimpulkan model tidak mengandung 

masalah autokorelasi. 

Tabel 4.18 

Uji Autokorelasi Persamaan II 

 
 

Berdasarkan pengujian 

autokorelasi dengan Durbin Watson Test 

didapatkan nilai sebesar 1,846, dimana 

angka ini berada diantara nilai tidak 

Model Summary b 

1.768 a 
Model 

1 

Durbin- 

Watson 

Predictors: (Constant), Corporate Image (X1), 

Harga (X2), Kualitas  (X3) 

a.  

Dependent Variable: Kepercayaan (Y1) b.  

Model Summary b 

1.846 a 
Model 

1 

Durbin- 

Watson 

Predictors: (Constant), Corporate Image  (X1), 
Harga (X1), Kualitas (X2), Kepercayaan (Y1) 

a.  

Dependent Variable: Loyalitas (Y2) b.  



terdapat autokorelasi maka dapat 

disimpulkan model tidak mengandung 

masalah autokorelasi. 

 

4.5.1.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan 

untuk menguji apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan variance 

dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Jika variance dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan 

lain tetap, maka disebut homokedastisitas 

dan jika berbeda disebut 

heteroskedastisitas (Ghozali, 2007). Cara 

untuk mendeteksi ada atau tidaknya 

heteroskedastisitas adalah dengan 

menggunakan uji glejser. Uji glejser 

adalah meregresi variabel bebas terhadap 

nilai Absolut Residual model. Apabila 

variabel bebas signifikan secara statistik, 

maka ada indikasi terjadi 

heteroskedastisitas. Sebelum uji glejser 

terlebih dulu uji heteroskedastisitas dalam 

bentuk grafik. Hasil uji 

Heteroskedastisitas sebagai berikut: 

 
 

Gambar 4.2 

Grafik Uji Heteroskedastisitas 

Persamaan Regresi I  

 

 
Grafik Uji Heteroskedastisitas 

Persamaan Regresi II  

 

Berdasarkan grafik scatterplot 

pada persamaan I dan II terlihat titik-titik 

menyebar tidak membentuk pola garis 

dan pola bergelombang atau pola-pola 

tertentu yang lain, sehingga dapat 

dikatakan terbebas dari masalah 

heteroskedastisitas. Hal ini dibuktikan 

dengan uji statistik sebagai berikut: 

 

4.2.3.  Uji Regresi Linier Berganda 

Uji regresi linier berganda 

dalam penelitian ini pada persamaan I 

bertujuan untuk menguji pengaruh 

Corporate Image (X1), Harga (X2), 

variabel Kualitas Pelayanan (X3), 

terhadap variabel Kepercayaan (Y1). 

Pada persamaan II bertujuan untuk 

melihat pengaruh Corporate Image (X1), 

Harga (X2), variabel Kualitas Pelayanan 

(X3), dan variabel Kepercayaan (Y1) 

terhadap variabel loyalitas (Y2).  

 

 

Dari table diatas didapat persamaan 

regresi nya adalah :  

Regression Standardized Predicted Value 
2 0 -2 -4 

Regression Studentized Residual 

2 

0 

-2 

-4 

Scatterplot 

Dependent Variable: Kepercayaan (Y1) 

Regression Standardized Predicted Value 
3 2 1 0 -1 -2 -3 

Regression Studentized Residual 

3 

2 

1 

0 

-1 

-2 

-3 

Scatterplot 

Dependent Variable: Loyalitas (Y2) 



Y1 = 6.794 + 0.247X1 + 0.264 X2 

+0.227 + e  

Dari dua persamaan regresi linier 

berganda yang telah dituliskan, maka 

dapat dianalisis: 

1. Regression Step 1 

a. Konstanta (α) sebesar : 6.794 

Jika variabel Corporate Image  

(X1), Harga (X2) dan Kualitas 

Pelayanan (X3) sama dengan 0, maka 

terjadi peningkatanKepercayaan  pada 

Damri -  Semarang   (Y1) atau bila 

Corporate Image  (X1), Harga (X2) 

dan Kualitas Pelayanan (X3) 

ditiadakan, maka Kepercayaan  pada 

Damri -  Semarang   (Y1) akan 

meningkat sebesar  679.4 persen. 

b. Koefisien regresi (b1) 

sebesar 0.247 

Jika variabel Corporate Image  

(X1) meningkat sebesar 1 persen, maka 

Kepercayaan  pada Damri -  Semarang   

(Y1) akan mengalami peningkatan 

sebesar 24.7 persen dengan asumsi 

Harga (X2) dan Kualitas Pelayanan 

(X3) dianggap konstan.    

c. Koefisien regresi (b2) 

sebesar 0.264 

Jika variabel Harga (X2) 

meningkat sebesar 1 persen, maka 

Kepercayaan  pada Damri -  Semarang   

(Y1) akan mengalami peningkatan 

sebesar 26.4 persen dengan asumsi 

Corporate Image  (X1) dan Kualitas 

Pelayanan (X3) dianggap konstan.    

d. Koefisien regresi (b3) 

sebesar 0.227 

Jika variabel Kualitas Pelayanan 

(X3) meningkat sebesar 1 persen, 

makaKepercayaan  pada Damri -  

Semarang   (Y1) akan mengalami 

peningkatan sebesar 22.7 persen dengan 

asumsi Corporate Image   (X1) dan 

Harga (X2) dianggap konstan.   

Sedangkan hasil persamaan regresinya 

seperti terlihat pada table dibawah   

Dari table diatas didapat persamaan 

regresi nya adalah :  

Y2 = 3.369 + 0.169X1 + 0.182 X2 + 

0.226X3 + 0.311 + e  

 

Dari dua persamaan regresi linier 

berganda yang telah dituliskan, maka 

dapat dianalisis: 

2. Regression Step 2 

a. Konstanta (α) sebesar : 3.369 

Jika variabel Corporate Image  

(X1), Harga (X2) dan Kualitas 

Pelayanan (X3) serta Kepercayaan 

(Y1) sama dengan 0, maka terjadi 

peningkatan Loyalitasn  pada Damri -  

Semarang   (Y2) atau bila Corporate 

Image  (X1), Harga (X2) dan Kualitas 

Pelayanan serta Kepercayaan (Y1) 

ditiadakan, maka Kepercayaan  pada 

Damri -  Semarang   (Y1) akan 

meningkat sebesar  336.9 persen. 

b. Koefisien regresi (b1) 

sebesar 0.169 

Jika variabel Corporate Image  

(X1) meningkat sebesar 1 persen, maka 

loyalitas  pada Damri -  Semarang   

(Y2) akan mengalami peningkatan 

sebesar 16.9 persen dengan asumsi 

Harga (X2) dan Kualitas Pelayanan 

(X3) serta Kepercayaan (Y1) dianggap 

konstan.    

c. Koefisien regresi (b2) 

sebesar 0.182 

Jika variabel Harga (X2) 

meningkat sebesar 1 persen, maka 

produktivutas kerja  pada Damri -  

Semarang   (Y1) akan mengalami 



peningkatan sebesar 18.2 persen 

dengan asumsi Corporate Image  (X1) 

dan Kualitas Pelayanan (X3) serta 

Kepercayaan (Y1) dianggap konstan.   

d.  Koefisien regresi (b3) sebesar 0.226 

Jika variabel Kualitas Pelayanan (X3) 

meningkat sebesar 1 persen, maka 

loyalitas  pada Damri -  Semarang   

(Y1) akan mengalami peningkatan 

sebesar 22.64 persen dengan asumsi 

Corporate Image   (X1 ) dan Harga 

(X2) serta kepausan Kerja (Y1)  

dianggap konstan. 

e. Koefisien regresi (b4) sebesar 0.311 

Jika variabel Kepercayaan (Y1) 

meningkat sebesar 1 persen, maka 

loyalitas  pada Damri -  Semarang   

(Y2) akan mengalami peningkatan 

sebesar 31.1 persen dengan asumsi 

Corporate Image   (X1) dan Harga 

(X2) serta Kualitas Pelayanan   

dianggap konstan    

 

4.2.3.1.  Uji Hipotesis  

Uji t bertujuan untuk melihat 

pengaruh secara parsial variabel bebas 

erhadap variable terikat, hasil 

selengkapnya lihat tabel berikut: 

Berdasarkan pengujian  

diperoleh koefisien regresi masing-

masing variabel Corporate Image (X1), 

Harga (X2), variabel Kualitas Pelayanan 

(X3) berpengaruh positif terhadap 

variabel Kepercayaan (Y1) yang ditandai 

koefisien masing-masing bertanda positif.  

Hasil uji statistik regresi linier berganda 

didapatkan suatu persamaan regresi 

sebagai berikut: 

Y1 = 6,794 + 0,247X1 + 0,264X2 + 

0,227X3 + e 

Berdasarkan formula diatas diperoleh 

koefisien regresi masing-masing variabel 

Corporate Image (X1), Harga (X2), 

variabel Kualitas Pelayanan (X3), dan 

variabel Kepercayaan (Y1) berpengaruh 

positif terhadap variabel loyalitas (Y2) 

yang ditandai koefisien masing-masing 

bertanda positif.  Hasil uji statistik regresi 

linier berganda didapatkan suatu 

persamaan regresi sebagai berikut: 

Y2 = 3,369 + 0,311Y1 + 0,169X1 + 

0,182X2 + 0,226X3+ e 

 

4.2.3.2. Pembahasan Uji Hipotesis 

1. Hipotesis pertama mengatakan 

bahwa Corporate Image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

Kepercayaan. Hasil uji statistik 

didapatkan nilai sig. sebesar 0,006 

lebih kecil dari 0,05, dan nilai t 

hitung bertanda positif dan 

signifikan. Jadi hipotesis pertama 

yang mengatakan bahwa Corporate 

Image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepercayaan 

diterima. 

2. Hipotesis kedua mengatakan bahwa 

Harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepercayaan. 

Hasil uji statistik didapatkan nilai 

sig. sebesar 0,004 lebih kecil dari 

0,05, dan nilai t hitung bertanda 

positif dan signifikan. Jadi hipotesis 

kedua yang mengatakan bahwa 

Harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepercayaan 

diterima. 

3. Hipotesis ketiga mengatakan bahwa 

Kualitas Pelayanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

Kepercayaan. Hasil uji statistik 

didapatkan nilai sig. sebesar 0,002 



lebih kecil dari 0,05, dan nilai t 

hitung bertanda positif dan 

signifikan. Jadi hipotesis ketiga yang 

mengatakan bahwa Kualitas 

Pelayanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepercayaan 

diterima. 

4. Hipotesis keempat mengatakan 

bahwa Kepercayaan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

loyalitas. Hasil uji statistik 

didapatkan nilai sig. sebesar 0,000 

lebih kecil dari 0,05, dan nilai t 

hitung bertanda positif dan 

signifikan. Jadi hipotesis keempat 

yang mengatakan bahwa 

Kepercayaan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas 

Pelanggan  diterima. 

5. Hipotesis kelima mengatakan bahwa 

Corporate Image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas. 

Hasil uji statistik didapatkan nilai 

sig. sebesar 0,026 lebih kecil dari 

0,05, dan nilai t hitung bertanda 

positif dan signifikan. Jadi hipotesis 

kelima yang mengatakan bahwa 

Corporate Image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas 

Pelanggan  diterima. 

6. Hipotesis keenam mengatakan bahwa 

Harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas. Hasil 

uji statistik didapatkan nilai sig. 

sebesar 0,019 lebih besar dari 0,05, 

dan nilai t hitung bertanda positif dan 

signifikan. Jadi hipotesis keenam 

yang mengatakan bahwa Harga 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas Pelanggan  

diterima. 

7. Hipotesis ketujuh mengatakan bahwa 

Kualitas Pelayanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

loyalitas. Hasil uji statistik 

didapatkan nilai sig. sebesar 0,000 

lebih kecil dari 0,05, dan nilai t 

hitung bertanda positif dan 

signifikan. Jadi hipotesis ketujuh 

yang mengatakan bahwa Kualitas 

Pelayanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas 

Pelanggan  diterima. 

 

4.2.3.3.  Uji F  

Uji F bertujuan untuk melihat 

pengaruh secara simultan variabel bebas  

terhadap variabel terikat, hasil 

selengkapnya lihat detail dibawah 

Berdasarkan tabel 4.23 Uji 

Anova atau F test pada persamaan I 

menghasilkan nilai F hitung sebesar 

23,791 dengan tingkat signifikansi 0,000. 

Probabilitas signifikansi jauh lebih kecil 

dari 0,05, maka model regresi dapat 

digunakan untuk memprediksi 

Kepercayaan (Y1).  

Berdasarkan tabel 4.24 Uji 

Anova atau F test pada persamaan II 

menghasilkan nilai F hitung sebesar 

36,722 dengan tingkat signifikansi 0,000. 

Probabilitas signifikansi jauh lebih kecil 

dari 0,05, maka model regresi dapat 

digunakan untuk memprediksi loyalitas 

(Y2). 

4.2.3.3.  Uji Koefisien Deteminasi   

Uji koefisien determinasi 

bertujuan untuk melihat seberapa besar 

kemampuan variabel bebas  dalam 

menjelaskan variabel terikat, hasil 

selengkapnya lihat tabel berikut: 

Ddiketahui besarnya nilai 

Adjusted R Squared sebesar 0,421, berarti 



variasi Kepercayaan (Y1) dapat 

dijelaskan oleh ketiga variabel bebasnya 

sebesar 42,1%, sedangkan sisanya (100% 

- 42,1% = 57,9%) dijelaskan oleh sebab-

sebab lain di luar penelitian. Faktor lain 

lain ini kemungkinan karena faktor yang 

menyangkut cara kerja , aturan kerja , 

sistem reward – punishment , hubungan 

kerja. 

Berdasarkan hitungan  diketahui 

besarnya nilai Adjusted R Squared 

sebesar 0,603, berarti variasi loyalitas 

Pelanggan (Y2) dapat dijelaskan oleh 

keempat variabel bebasnya sebesar 

60,3%, sedangkan sisanya (100% - 60,3% 

= 39,7%) dijelaskan oleh sebab-sebab 

lain di luar penelitian. Faktor lainnya bisa 

merupakan faktor persaingan dengan 

angkutan umum lain dan masalah diluar 

kinerja manajerial. 

 

4.2 Pembahasan 

4.3.1. Pengaruh Corporate Image 

terhadap Kepercayaan dan 

dampaknya pada loyalitas Pelanggan 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Corporate Image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

Kepercayaan, dan Kepercayaan 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas. Semakin tinggi 

Corporate Image Pelanggan maka 

semakin tinggi Kepercayaan Pelanggan 

dan berdampak pada peningkatan 

loyalitas. Corporate Image Pelanggan 

DAMRI KOTA SEMARANG . tinggi. 

Faktor tingginya Corporate Image 

dikarenakan Pelanggan berangkat kerja 

dengan hati yang mantap. 

Corporate Image adalah sikap-

sikap dari individu maupun kelompok 

terhadap lingkungan kerja dan terhadap 

kesukarelaannya untuk bekerjasama agar 

dapat mencurahkan kemampuannya 

secara menyeluruh sesuai dengan 

kebutuhan organisasi (Nitisemito, 2001). 

Jadi Pelanggan yang berangkat kerja 

dengan hati mantap maka akan timbul 

sikap sukarela yang tinggi untuk 

bekerjasama agar dapat mencurahkan 

kemampuannya secara menyeluruh sesuai 

dengan kebutuhan perusahaan.   

Penelitian ini sejalan dengan 

penelitian Sari (2013) Corporate Image 

berpengaruh secara positif terhadap 

Kepercayaan Pelanggan. Sikap Corporate 

Image yang tinggi dari Pelanggan, akan 

menciptakan Pelanggan yang berprestasi 

dimana pekerjaan dapat terselesaikan 

dengan cepat, absensi dapat diperkecil, 

kerusakan dapat dikurangi dan 

perpindahan Pelanggan ke perusahaan 

lain dapat diperkecil. Corporate Image 

dan Kepercayaan sangat mempengaruhi 

pencapaian tujuan perusahaan. Jika dalam 

suatu perusahaan tingkat Corporate 

Image rendah, maka Kepercayaan juga 

akan menurun, dan akan mengakibatkan 

produktivitas rendah. Perusahaan dengan 

produktivitas rendah, apabila tidak segera 

ditangani, akan banyak mengalami 

kesulitan bahkan perusahaan bisa gulung 

tikar (Panudju, 2003). Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Pita Ernawati (2013), Erwin 

Prasetyo (2013), dan Agrisna Puspita Sari 

(2013), bahwa Corporate Image 

berpengaruh positif terhadap 

Kepercayaan.  

 

4.3.2. Pengaruh Harga terhadap 

Kepercayaan dan dampaknya pada 

loyalitas Pelanggan 



Hasil penelitian menemukan 

bukti bahwa Harga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Kepercayaan, dan 

Kepercayaan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas. Semakin 

baik tanggapan Pelanggan tentang Harga 

yang diberikan perusahaan maka akan 

semakin tinggi kepuasan Pelanggan dan 

selanjutnya akan meningkatkan loyalitas. 

Menurut Pelanggan sebagian besar Harga 

baik, faktor baiknya Harga Pelanggan 

DAMRI , lebih dikarenakan kesesuaian 

antara gaji pokok yang diterima dengan 

beban pekerjaan. 

Besarnya Harga mencerminkan 

ukuran nilai Pelanggan diantara 

Pelanggan lainnya, dan pemberian Harga 

secara benar, akan besar pengaruhnya 

terhadap Corporate Image para 

Pelanggan. Tingkat Harga absolut 

Pelanggan menentukan skala 

kehidupannya, sedangkan Harga relatif 

menunjukkan status, martabat dan harga 

diri Pelanggan. Harga merupakan salah 

satu faktor yang mempengaruhi 

Kepercayaan Pelanggan, hal ini 

diasumsikan bahwa jika Harga meningkat 

maka Kepercayaan meningkat (Sutrisno, 

2008) 

Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian oleh Pita Ernawati (2013), 

Erwin Prasetyo (2013), Himawan 

Chandra Hadinata (2014) dan Agrisna 

Puspita Sari (2013), bahwa Corporate 

Image berpengaruh positif terhadap 

Kepercayaan. 

 

4.3.3. Pengaruh Kualitas Pelayanan 

terhadap Kepercayaan dan 

dampaknya pada loyalitas Pelanggan. 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

Kepercayaan, dan Kepercayaan 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas.  Semakin baik 

Kualitas Pelayanan maka semakin tinggi 

Kepercayaan dan berdampak pada 

loyalitas yang semakin meningkat. Pada 

penelitian ini ditemukan bahwa Kualitas 

Pelayanan di DAMRI KOTA 

SEMARANG . menurut Pelanggan 

ditanggapi baik, hal ini dikarenakan 

diantara Pelanggan mempunyai rasa 

saling mendukung dalam bekerja.  

Seorang Pelanggan dalam bekerja 

membutuhkan rekan kerja dan bawahan 

yang saling mendukung, saling percaya 

dan saling menghormati tugas serta 

wewenang masing-masing sehingga 

didapat suatu proses kerja yang saling 

bersinergi satu sama lain, dan saling 

membutuhkan dalam mencapai tujuan 

perusahaan. Pada saat tujuan perusahaan 

yang diinginkan dapat dicapai dan 

pencapaian itu didapat dari suatu proses 

kerja sama yang baik antar Pelanggan 

kemudian keberhasilan itu dihargai (tidak 

perlu pakai uang) oleh perusahaan di saat 

itulah Kepercayaan Pelanggan didapat 

(Ernawati, 2013). Kepercayaan sangat 

mempengaruhi pencapaian tujuan 

perusahaan. Jika dalam suatu perusahaan 

tingkat Kepercayaan tinggi maka 

produktifitas Pelanggan di perusahaan 

tersebut akan meningkat.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian oleh Isnan Arifin (2010), Pita 

Ernawati (2013), Erwin Prasetyo (2013), 

Himawan Chandra Hadinata (2014) dan 

Agrisna Puspita Sari (2013), bahwa 

Corporate Image berpengaruh positif 

terhadap Kepercayaan dan akan 

berdampak pada loyalitas perusahaan. 



 

5.1. Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan pada 

Pelanggan DAMRI KOTA SEMARANG 

. dengan jumlah sebanyak 96 orang dapat 

diambil beberapa kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Corporate Image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Kepercayaan 

Pelanggan DAMRI KOTA 

SEMARANG.. 

2. Harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepercayaan 

Pelanggan DAMRI KOTA 

SEMARANG. 

3. Kualitas Pelayanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

Kepercayaan Pelanggan DAMRI 

KOTA SEMARANG. 

4. Kepercayaan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas 

Pelanggan DAMRI KOTA 

SEMARANG. 

5. Corporate Image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas 

Pelanggan DAMRI KOTA 

SEMARANG .  

6. Harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas 

Pelanggan DAMRI KOTA 

SEMARANG. 

7. Kualitas Pelayanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

loyalitas Pelanggan DAMRI KOTA 

SEMARANG. 

8. Corporate Image, Harga, Kualitas 

Pelayanan dan Kepercayaan 

berpengaruh bersama terhadap 

loyalitas pelanggan DAMRI KOTA 

SEMARANG 

 

 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian 

ditemukan Corporate Image, Harga, dan 

Kualitas Pelayanan berpengaruh terhadap 

Kepercayaan dan berdampak pada  

loyalitas Pelanggan DAMRI KOTA 

SEMARANG ., maka saran peneliti 

adalah sebagai berikut: 

1. Meningkatkan Corporate Image 

Pelanggan DAMRI KOTA 

SEMARANG ..  

Corporate Image yang rendah dapat 

menimbulkan kurangnya omset 

perusahaan dan yang paling parah 

lagi adalah dapat menghambat 

pencapaian tujuan perusahaan. Oleh 

karena itu seorang pemimpin DAMRI 

KOTA SEMARANG . harus terus 

memperhatikan dan melakukan hal 

sederhana atau hal yang kreatif untuk 

terus memperkuat corporate Image.   

2. Meningkatkan Harga Pelanggan 

DAMRI KOTA SEMARANG .. 

Harga penting bagi Pelanggan 

sebagai individu karena besarnya 

Harga mencerminkan ukuran nilai 

karya di antara Pelanggan itu sendiri, 

keluarga dan masyarakat. Kemudian 

program Harga juga penting bagi 

organisasi, karena hal itu 

mencerminkan upaya organisasi 

untuk mempertahankan sumber 

devisa selalu stabil dan mampu 

mengendalikan dari biaya yang 

membengkang hingga mendapatkan 

profit yang baik.  

3. Meningkatkan Kualitas Pelayanan 

Pelanggan DAMRI KOTA 

SEMARANG .. 

Menciptakan suasana yang 

kondusif dengan para pelanggan 

ternyata tidaklah mudah untuk 

http://kerjayuk.com/inspiration/5-cara-untuk-melatih-diri-anda-menjadi-pemimpin-yang-baik


mencapai hal itu, tak jarang suatu 

perusahaan menciptakan berbagai 

kebijakan yang bertujuan 

memaksimalkan potensi Sumber 

Daya Manusia (SDM) yang 

dimilikinya. Ada beberapa point 

penting yang perlu diupayakan untuk 

menciptakan Kualitas Pelayanan yang 

kondusif adalah seorang manajer 

DAMRI KOTA SEMARANG. harus 

mampu menciptakan komunikasi 

yang efektif untuk menumbuhkan 

persamaan persepsi dengan 

Pelanggan.  

 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Keterbatasan dalam penelitian 

ini meliputi:   

1. Penelitian ini merupakan penelitian 

studi kasus, dimana penelitian studi 

kasus seringkali dipandang kurang 

representatif karena hanya 

mengambil satu lokasi, tentu akan 

berbeda dengan kasus-kasus yang 

ada di lokasi lain. Jadi 

kesimpulannya kurang bisa 

digeneralisasikan. 

2. Instrumen yang digunakan dalam 

penelitian ini menggunakan penilaian 

pada diri sendiri, sehingga terdapat 

kemungkinan terjadinya pengisian 

subyektif yang menyebabkan biasnya 

hasil yang didapat seperti adanya 

kecenderungan responden memberi 

jawaban secara normatif. 

3. Penggunaan metode cross sectional 

dalam penelitian ini mengakibatkan 

tidak dapat dilakukannya kontrol atas 

jawaban responden. 

 

5.4. Agenda Penelitian Yang Akan 

Datang  

Dari keterbatasan di atas, maka 

beberapa saran untuk penelitian 

selanjutnya agar mengambil obyek tidak 

hanya di DAMRI KOTA SEMARANG, 

seperti di lokasi-lokasi lain dengan 

wilayah yang lebih luas. 
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