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ABSTRACT 

 

This study aims to find out the influence of customer based corporate reputation, 

customer satisfaction, customer loyalty and customer commitment against customer 

citizen behavior behavior on xiaomi smartphone customers in Surabaya. The population 

in this study was Xiaomi smartphone users in Surabaya. The number of sample used 

was 200 respondents. Research sampling technique use purposive sampling. Data 

analysis in research using structural equation models with the Lisrel 8.80 program. The 

results of this study shows that customer based corporate reputation has a positive and 

significant effect on the customer citizenship behavior, customer satisfaction, loyalty 

customer, and customer committee of Xiaomi users in Surabaya. Also this study shows 

that customer satisfaction, loyalty customer, and customer commitments have a positive 

and significant effect on the customer citizenship behavior of Xiaomi users in Surabaya. 

The latest results in this study also found that customer satisfaction had a positive and 

significant effect on the loyalty customer of Xiaomi users in Surabaya 

Keywords:  Customer Based Corporate Reputation; Customer Satisfaction; Customer 

Loyalty; Customer Commitment; Customer Commitment; Customer 

Citizenship Behavior 

ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh customer based corporate 

reputation, customer satisfaction, customer loyalty dan customer commitment terhadap 

customer citizenship behavior pada pelanggan smartphone xiaomi di Surabaya. Populasi 

dalam penelitian ini adalah pengguna smartphone Xiaomi di Surabaya. Jumlah sampel 

yang digunakan sebanyak 200 orang responden. Teknik pengambilan sampel penelitian 

menggunakan purposive sampling. Analisis data dalam penelitian menggunakan 

structural equation model dengan program Lisrel 8.80. Hasil penelitian ini 

memperlihatkan bahwa customer based corporate reputation berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer citizenship behavior, customer satisfaction, customer 

loyalty, dan customer commitment para pengguna Xiaomi di Surabaya. Selain itu juga 

penelitian ini memperlihatkan bahwa customer satisfaction, customer loyalty, dan 

customer commitment berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer citizenship 

behavior para pengguna Xiaomi di Surabaya. Hasil terakhir dalam penelitian ini juga 

menemukan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer loyalty para pengguna Xiaomi di Surabaya 

Kata Kunci:  Customer Based Corporate Reputation; Customer Satisfaction; Customer 

Loyalty; Customer Commitment; Customer Citizenship Behavior 
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1. Latar Belakang  

Era teknologi telah membawa dunia kepada peradaban yang menggencarkan 

inovasi. Ini disebabkan karena semakin majunya suatu era, membuka peluang bagi 

seluruh industri untuk tumbuh. Secara tidak langsung, hal tersebut menuntut seluruh 

bidang industri untuk melakukan kebaharuan demi bertahan di era persaingan ini. Saat 

ini, industri komunikasi khususnya penjualan smartphone telah berkembang dengan 

sangat pesat diiringi dengan adanya persaingan yang juga semakin ketat.  

Berdasarkan data yang dilansir oleh Kominfo, Indonesia menjadi raksasa 

teknologi digital terbesar di Asia Tenggara dengan jumlah pengguna aktif smartphone 

lebih dari 100 juta orang. Mengutip data laporan lembaga riset digital marketing 

Emarketer penggunaan smartphone aktif di Indonesia terus mengalami peningkatan 

selama kurun waktu 5 tahun terakhir. Sejak tahun 2014 tercatat 38,3 juta penduduk 

Indonesia merupakan penggunaan smartphone aktif, jumlah ini terus meningkat secara 

signifikan mencapai 17% pada tahun 2016 hingga 2017 dari 69,4 juta pengguna tumbuh 

hingga 86,6 juta, dan puncaknya pada tahun 2018 Indonesia menjadi pengguna 

smartphone tertinggi di kawasan Asia Tenggara dengan jumlah pengguna aktif 

smartphone mencapai 103 juta penduduk (databoks.katadata.co.id diakses 09 Mei 

2019).  

 
Gambar 1. Grafik Pengguna Smartphone Indonesia 

(Sumber: id.techinasia.com) 

Gambar 1. di atas menunjukkan jumlah pengguna aktif smartphone di Indonesia. 

Dapat diketahui bahwa ada peningkatan yang signifikan pada laju pertumbuhan 

pengguna dari tahun ke tahun. Fakta ini selanjutnya mendorong perusahaan di bidang 

telekomunikasi untuk terus menggencarkan kebaharuan pada produknya. Tak hanya itu, 

seiring dengan pertumbuhan pengguna smartphone di Indonesia, rupanya menjadi 

peluang kompetitif bagi perusahaan-perusahaan tersebut untuk kemudian melakukan 

pemasaran terhadap produk-produk smartphone dengan kecanggihan yang mengikuti 

perkembangan zaman di Indonesia. Berdasarkan laporan yang dikeluarkan lembaga riset 

digital International Data Corporat (IDC) mencatat peningkatan penjualan smartphone 

tahun 2018 di Indonesia mencapai 30% dibandingkan tahun 2017 lalu dengan 

persentase pertumbuhan 20%. 

https://databoks.katadata.co.id/search/cse/penjualan%20smartphone%202018/relevance/0
https://id.techinasia.com/jumlah-pengguna-smartphone-di-indonesia-2018
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Gambar 2. Grafik Penjualan Smartphone Indonesia 

(Sumber: IDC, 2018) 

Lebih lanjut  International Data Corporat (IDC) melaporkan peningkatan jumlah 

penjualan smartphone di Indonesia menunjukkan bahwa brand telekomunikasi Samsung 

dari tahun 2017 hingga 2018 mengelami peningkatan penjualan yang diginifikan 

sebesar 32%, di peringkat kedua brand telekomunikasi Xiaomi menunjukkan 

peningkatan penjualan yang sangat tinggi di Indonesia pada tahun 2018 sebesar 25% 

dibandingkan tahun sebelumnya. Xiaomi menggeser posisi OPPO menjadi vendor 

terbesar kedua di Indonesia (Setyowati  dan Aria, 2018). Peneliti kemudian tertarik 

untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi peningkatan penjualan Xiaomi, 

ketika beberapa vendor lain mengalami penurunan, seperti diantaranya Samsung masih 

merajai pasar smartphone di Tanah Air. Namun, pangsa pasarnya turun dari 32% 

menjadi 27% pada Kuartal II-2018. Pangsa 3% yang menjadi  pasar OPPO pun turun 

dari 24% menjadi 18%. Sementara Vivo naik dari 3% menjadi 9%. Lalu, pangsa Advan 

juga turun dari 9% menjadi 6% (Setyowati  dan Aria, 2018).  

Peneliti berusaha mencari sebab akibat untuk meningkatkan penjualan tersebut. 

Beberapa penelitian terdahulu telah menunjukkan hasil yang berbeda terkait dengan 

faktor yang mempengaruhi peningkatan penjualan dari sisi pelanggan. Konsep 

Customer Citizenship Behaviour (CCB) dinilai sebagai konsep yang mampu mendorong 

pelanggan untuk ikut membantu praktik pemasaran, sebagaimana dinyatakan oleh Yi 

and Gong (2008) bahwa pelanggan adalah sumberdaya perusahaan seperti karyawan 

sehingga perilaku positif pelanggan pada perusahaan ikut menentukan keberhasilan 

perusahaan.  

CCB memiliki peran penting untuk ikut mempertahankan kelangsungan 

operasional perusahaan, sebagaimana menurut Groth (2005) bahwa karyawan dengan 

CCB tinggi mampu menjalankan kinerja untuk perusahaan sebagaimana yang dilakukan 

oleh karyawan, diantaranya dengan memberikan feedback (umpan balik) atas layanan 

perusahaan maupun ikut mempromosikan layanan perusahaan dengan suka rela 

(voluntary). CCB yang tinggi mampu menjadikan pelanggan ikut merasa bertanggung 

jawab terhadap kelangsungan hidup perusahaan dan pelanggan berusaha untuk 

membantu perusahaan mencapai target penjualannya. Oleh karena itu CCB ini menarik 

https://www.idc.com/getdoc.jsp?containerId=prAP44263418
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banyak penelitian, diantaranya menunjukkan bahwa CCB ini dapat dipengaruhi oleh 

beberapa variabel seperti Customer Based Corporate Reputation, Customer 

Satisfaction, Customer Loyalty, dan Customer Commitment (Van et.al., 2016). 

Menurut Anaza dan Zhao (2013) peran sukarela yang dimainkan pelanggan dalam 

produksi dan pengiriman layanan membantu perusahaan menghasilkan solusi berbasis 

pengetahuan langsung dari informasi yang diberikan oleh pelanggannya. Hal ini 

kemudian dapat memberikan keuntungan ekonomi yang besar untuk perusahaan.  Hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Van et.al. (2016) menunjukkan bahwa Customer 

Satisfaction memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Customer 

Citizenship Behavior. Artinya, perilaku CCB diketahui juga dapat muncul ketika 

pelanggan merasa puas terhadap produk atau pelayanan yang diberikan oleh 

perusahaan. Menurut Chiguvi dan Guruwo (2017)  kepuasan dapat dilihat sebagai 

output dari layanan pelanggan. Perusahaan yang memiliki reputasi baik dimata 

pelanggannya karena layanan yang diberikan, akan mampu memunculkan kepuasan 

pelanggan terhadapnya.  

Penelitian Anaza dan Zhao (2013) secara konsisten mengaitkan kepuasan 

pelanggan dengan CCB. Lebih lanjut dijelaskan bahwa berdasarkan teori pertukaran 

sosial, pelanggan yang puas dengan suatu produk atau jasa dari perusahaan akan  

memandang perusahaan tersebut sebagai perusahaan yang menyediakan layanan yang 

luar biasa, sehingga pelanggan memiliki keinginan untuk  membalas budi dengan 

terlibat dalam perilaku sukarela tanpa diminta dan berperan ekstra hingga pemberian 

layanan di masa depan. Hal ini didukung juga oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Van et.al. (2016) menunjukkan bahwa Customer Satisfaction memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap Customer Citizenship Behavior.  

Studi telah menemukan bahwa tingkat loyalitas pribadi yang ditunjukkan oleh 

pelanggan terhadap penyedia layanan secara positif mempengaruhi perilaku 

kewarganegaraan organisasi pelanggan (Anaza dan Zhao, 2013). Pelanggan yang 

memiliki loyalitas terhadap suatu perusahaan akan cenderung melakukan partisipasi 

pelanggan hingga perilaku yang menunjukkan peran ekstra untuk mendukung 

perusahaan tersebut. Dampak adanya loyalitas pelanggan pada CCB diketahui mampu 

membantu perusahaan dan pelanggan lain; namun belum diperiksa dampaknya pada 

pemberian rekomendasi. Hal ini didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Van et.al. (2016) menunjukkan bahwa Customer Loyalty memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap Customer Citizenship Behavior. Customer Citizenship 

Behavior diketahui juga diperngaruhi oleh komitmen pelanggan. Hal ini dapat dilihat 

dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Van et.al. (2016) menunjukkan bahwa 

Customer Commitment memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Customer Citizenship Behavior. 

Pembeli yang berkomitmen untuk suatu hubungan, seperti yang diusulkan oleh 

teori pertukaran sosial, menunjukkan keinginan untuk mengerahkan lebih banyak upaya 

atas nama perusahaan sebagai pembayaran timbal balik untuk manfaat sebelumnya yang 

diterima dari perusahaan (Anaza dan Zaho, 2013). Lebih lanjut dijelaskan bahwa 

pelanggan yang berkomitmen akan menunjukkan keinginan yang lebih besar untuk 

bersosialisasi dengan perusahaan, berpartisipasi dalam penciptaan bersama layanan 

mereka, dan membantu dalam pemulihan layanan yang gagal. Hal ini didukung hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Van et.al. (2016) menunjukkan bahwa Customer 

Commitment memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Customer 

Citizenship Behavior. 
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Loyalitas pelanggan diyakini memiliki hubungan dengan beberapa faktor yang 

mempengaruhi. Hasil penelitian Chhiguvi dan Guruwo (2017) menunjukkan bahwa 

kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Hal ini didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Van et.al. (2016) 

yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Semakin puas pelanggan maka akan semakin 

loyal pelanggan tersebut. Namun hal berbeda diungkapkan oleh Mohsan, Nawaz, Khan, 

Shaukat dan Aslam  (2011) yang menenjalaskan bahwa loyalitas masih rentan karena 

meskipun konsumen puas dengan produk atau layanan suatu perusahaan, pelanggan 

masih bisa mendapatkan nilai, kenyamanan, atau kualitas yang lebih baik di tempat lain 

(Chiguvi dan Guruwo, 2013).  Dengan demikian, perusahaan harus benar-benar 

memperhatikan aspek-aspek yang mempengaruhi CCB agar perusahaan mampu 

bertahan dalam ketatnya persaingan industri. 

Berdasarkan hasil dari penelitian-penelitian terdahulu, peneliti berasumsi bahwa 

reputasi dan kepuasan yang membentuk komitmen dan loyalias. Peneliti juga berasumsi 

reputasi, kepuasan, komitmen, dan loyalitas membentuk Customer Citizenship 

Behaviour. Secara garis besar, Customer Citizenship Behaviour bisa dikatakan perilaku 

konsumen dengan sukarela mempromosikan produk/jasa perusahaan. Tindakan tersebut 

menguntungkan bagi perusahaan dikarenakan dapat memasarkan produk ke orang lain 

tanpa mengeluarkan biaya dan dapat meningkatkan penjualan. CCB dapat terjadi ketika 

konsumen miliki komitmen dan loyalitas yang tinggi kepada perusahaan. Untuk 

membentuk komitmen dan loyalitas, perusahaan berusaha meningkatkan kepuasan dan 

reputasi yang baik. Oleh karena itu peneliti akan melakukan penelitian dengan judul 

“Pengaruh Customer Based Corporate Reputation, Customer Satisfaction, Customer 

Loyalty dan Customer Commitment terhadap Customer Citizenship Behavior pada 

Pelanggan Smartphone Xiomi di Surabaya”.  

Berdasarkan latar belakang beserta identifikasi masalah yang telah diuraikan, 

maka permasalahan dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: 

1. Apakah Customer Based Corporate Reputation berpengaruh positif terhadap 

Customer Citizenship Behavior Smartphone Xiomi di Surabaya? 

2. Apakah Customer Based Corporate Reputation berpengaruh positif terhadap 

Customer Satisfaction Smartphone Xiomi di Surabaya? 

3. Apakah Customer Based Corporate Reputation berpengaruh positif terhadap 

Customer Loyalty Smartphone Xiomi di Surabaya? 

4. Apakah Customer Based Corporate Reputation berpengaruh positif terhadap 

Customer Commitment Smartphone Xiomi di Surabaya? 

5. Apakah Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Customer Citizenship 

Behavior Smartphone Xiomi di Surabaya? 

6. Apakah Customer Loyalty berpengaruh positif terhadap Customer Citizenship 

Behavior Xiomi di Surabaya? 

7. Apakah Customer Commitment berpengaruh positif terhadap Customer Citizenship 

Behavior Smartphone Xiomi di Surabaya? 

8. Apakah Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty 

Smartphone Xiomi di Surabaya? 
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Berdasarkan permasalahan yang telah dirumuskan, tujuan pada penelitian ini 

ditetapkan sebagai berikut: 

1. Untuk mengatahui pengaruh Customer Based Corporate Reputation terhadap 

Customer Citizenship Behavior Smartphone Xiomi di Surabaya. 

2. Untuk mengatahui pengaruh Customer Based Corporate Reputation terhadap 

Customer Satisfaction Smartphone Xiomi di Surabaya 

3. Untuk mengatahui pengaruh Customer Based Corporate Reputation terhadap 

Customer Loyalty Smartphone Xiomi di Surabaya. 

4. Untuk mengatahui pengaruh Customer Based Corporate Reputation terhadap 

Customer Commitment Smartphone Xiomi di Surabaya. 

5. Untuk mengatahui pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Citizenship 

Behavior Smartphone Xiomi di Surabaya 

6. Untuk mengatahui pengaruh Customer Loyalty terhadap Customer Citizenship 

Behavior Xiomi di Surabaya. 

7. Untuk mengatahui pengaruh Customer Commitment terhadap Customer Citizenship 

Behavior Smartphone Xiomi di Surabaya. 

8. Untuk mengatahui pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty 

Smartphone Xiomi di Surabaya. 

 

Hubungan Antar Variabel 

Pengaruh positif Customer Based Corporate Reputation terhadap Customer 

Citizenship Behavior  

Menurut Anaza dan Zhao (2013) peran sukarela yang dimainkan pelanggan dalam 

produksi dan pengiriman layanan membantu perusahaan menghasilkan solusi berbasis 

pengetahuan langsung dari informasi yang diberikan oleh pelanggannya, yang dapat 

memberikan keuntungan ekonomi yang besar untuk perusahaan.  Hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Van et. al. (2016) menunjukkan bahwa Customer Based Corporate 

Reputation memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Customer 

Citizenship Behavior. Artinya, semakin meningkat Customer Based Corporate 

Reputation maka akan semakin meningkatkan juga Customer Citizenship Behavior nya. 

H1: Customer Based Corporate Reputation berpengaruh positif terhadap Customer 

Citizenship Behavior Xiomi di Surabaya 

Pengaruh positif Customer Based Corporate Reputation terhadap Customer 

Satisfaction 

Menurut Chiguvi dan Guruwo (2017)  kepuasan dapat dilihat sebagai output dari 

layanan pelanggan. Perusahaan yang memiliki reputasi baik dimata pelanggannya 

karena layanan yang diberikan, akan mampu memunculkan kepuasan pelanggan 

terhadapnya. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Van et.al. (2016) menunjukkan 

bahwa Customer Based Corporate Reputation memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap Customer Satisfaction. Artinya, jika reputasi perusahan dimata 

pelanggan baik, maka pelanggan akan merasa puas dalam mengonsumsi produk atau 

layanan dari perusahaan tersebut. Semakin tinggi Customer Based Corporate 

Reputation  maka akan semakin tinggi kepuasan pelanggan tersebut. 

H2: Customer Based Corporate Reputation berpengaruh positif terhadap Customer 

Satisfaction Xiomi di Surabaya 

Pengaruh positif Customer Based Corporate Reputation terhadap Customer Loyalty  

Loyaltias pelanggan diartikan sebagai suatu hal yang dipegang oleh pelanggan 

untuk kembali membeli secara konsisten di masa depan, sehingga menyebabkan 
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pembelian ulang pada merek yang sama meskipun pengaruh situasional maupun upaya 

pemasaran memiliki potensi untuk menyebabkan perilaku beralih Alhaddad (2015). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Van et.al. (2016) menunjukkan bahwa Customer 

Based Corporate Reputation memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Customer Loyalty. Artinya, semakin meningkatnya reputasi perusahaan dimata 

pelanggan maka akan semakin tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap perusahaan 

tersebut.  

H3: Customer Based Corporate Reputation berpengaruh positif terhadap Customer 

Loyalty Xiomi di Surabaya 

Pengaruh positif Customer Based Corporate Reputation terhadap Customer 

Commitment 

Komitmen diketahui tumpang tindih dengan manajemen hubungan pelanggan, di 

mana komitmen pelanggan seringkali merupakan hasil dari upaya yang dilakukan oleh 

organisasi/perusahaan (Shukla  et. al., 2015). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Van 

et. al. (2016) menunjukkan bahwa Customer Based Corporate Reputation memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Customer Commitment. Artinya, semakin 

tinggi reputasi perusahaan dimata pelanggan, maka akan mampu meningkatkan 

komitmen dari pelanggan kepada perusahaan tersebut. 

H4: Customer Based Corporate Reputation berpengaruh positif terhadap Customer 

Commitment Xiomi di Surabaya 

Pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Customer Citizenship Behavior  

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Van et.al. (2016) menunjukkan bahwa 

Customer Satisfaction memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Customer Citizenship Behavior. Artinya ketika pelanggan merasa puas terhadap suatu 

produk atau layanan maka pelanggan tersebut akan mampu melakukan apapun sebagai 

tanda kepemilikan terhadap produk tersebut berupa Customer Citizenship Behaviour. 

Adapun hal –hal mencakup tindakan seperti dari mulut ke mulut yang positif  

(komunikasi informal yang menguntungkan tentang aspek perusahaan), hubungan 

afiliasi saran untuk layanan perbaikan (tidak terkait dengan contoh spesifik dari 

konsumsi), kebijakan pelanggan, perilaku menyuarakan (layanan komunikasi kegagalan 

organisasi untuk perbaikan), tindakan pelayanan yang penuh kebajikan (tindakan amal), 

fasilitasi dan ambil bagian dalam  kegiatan organisasi (seperti penelitian atau disponsori 

lainnya kegiatan) (Tonder dan Beer, 2017). Semakin tinggi kepuasan pelanggan, maka 

pelanggan akan semakin sering dan meningkatkan tindakan-tindakan yang 

menguntungkan perusahaan.  

H5: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Customer Citizenship Behavior 

Xiomi di Surabaya 

Pengaruh positif Customer Loyalty terhadap Customer Citizenship Behavior  

Dalam bisnis dapat diartikan bahwa ketika pelanggan mengalami pengalaman 

positif, maka akan timbul keinginan unttuk membalas budi, tanpa biaya tambahan, 

dengan menampilkan Customer Citizenship Behaviour (Tonder dan Beer, 2017). 

Pengalaman yang positif pelanggan tersebut tercermin dari loyalitas pelanggan kepada 

produk atau jasa suatu perusahaanl. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Van et.al. 

(2016) menunjukkan bahwa Customer Loyalty memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap Customer Citizenship Behavior. Artinya, semakin tinggi loyalitas 

pelanggan maka akan semakin tinggi pula Customer Citizenship Behaviour positif yang 

ditimbulkan.  



8 

 

H6: Customer Loyalty berpengaruh positif terhadap Customer Citizenship Behavior 

Xiomi di Surabaya 

Pengaruh positif Customer Commitment terhadap Customer Citizenship Behavior  

Customer Citizenship Behavior seperti melakukan rekomendasi yang mengacu 

pada penciptaan dan distribusi pesan secara sukarela oleh pelanggan ke pelanggan lain 

sebagai cara untuk menyebarkan pengetahuan tentang perusahaan itu sendiri dan / atau 

produk / layanan perusahaan dapat terjadi ketika pelanggan tersebut memiliki komitmen 

terhadap perusahaan yang bersangkutan. Hal ini dapat dilihat dari hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Van et.al. (2016) menunjukkan bahwa Customer Commitment memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Customer Citizenship Behavior. Artinya, 

semakin tinggi komitmen pelanggan terhadap produk atau jasa dari suatu perusahaan 

maka akan semakin tinggi pula Customer Citizenship Behavior yang dilakukan. 

H7: Customer Commitment berpengaruh positif terhadap Customer Citizenship 

Behavior Xiomi di Surabaya 

Pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty 

Loyalitas pelanggan diyakini memiliki hubungan dengan beberapa faktor yang 

mempengaruhi. Hasil penelitian Chhiguvi dan Guruwo (2017) menunjukkan bahwa 

kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Hal ini didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Van et.al. (2016) 

yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan.  Artinya, ada hubungan positif antara kepuasan 

pelanggan dan loyalitas pelanggan, yaitu, pelanggan yang puas akan membeli kembali 

dari perushaan yang memuaskannya. Semakin tinggi kepuasan pelanggan maka akan 

semakin tinggi pula loyalitas pelanggan tersebut. 

H8: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty Xiomi di 

Surabaya. 

Rancangan Penelitian 

 
Gambar 3. Rancangan Penelitian 

 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan disain penelitian kuantitatif, yaitu penelitian yang 

menyajikan tahap lebih lanjut dari observasi. Setelah memiliki seperangkat skema 

klasifikasi, peneliti kemudian mengukur besar atau distribusi sifat-sifat tersebut di 

antara anggota-anggota kelompok tertentu. Dalam hal ini muncul peranan teknik-teknik 

statistik seperti distribusi frekuensi, tendensi sentral, dan dispersi (Silalahi, 2012:27-28). 
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Variabel dan Definisi Operasional 

 

1. Customer Citizenship Behaviour   

Customer Citizenship Behaviour mengacu pada perilaku sukarela dan diskresi 

yang diungkapkan oleh pembeli untuk memfasilitasi pengiriman, pembelian, dan 

konsumsi layanan elektronik, sementara pada saat yang sama membantu 

keberhasilan layanan perusahaan (Anaza dan Zhao, 2013). Pengukuran Customer 

Citizenship Behaviour, menurut Groth, M. (2005) dapat dilakukan dengan 

mengidentifikasi empat indikator diantaranya  

1) Memberikan rujukan kepada siswa atau rekan kerja ke Smartphone Xiaomi; 

merekomendasikan Smartphone Xiaomi ke keluarga;  

2) Merekomendasikan Smartphone Xiaomi kepada rekan-rekan; dan  

3) Merekomendasikan Smartphone Xiaomi kepada orang-orang yang tertarik 

dengan produk/layanan Xiaomi. 

2. Customer Satisfaction 

Kepuasan pelanggan merupakan suatu respon positif yang dirasakan oleh 

pelanggan atas terpenuhinya kebutuhan berdasarkan ekspektasi mereka (Angelova 

dan Zekiri, 2011). Menurut Hennig-Thurau et.al. (2002),  kepuasan pelanggan 

dapat diukur melalui empat indikator diantaranya  

1) Pilihan untuk menggunakan Xiaomi ini adalah pilihan yang bijaksana;  

2) Pelanggan selalu senang dengan produk/ layanan yang diberikan Xiaomi;  

3) Secara keseluruhan, pelanggan merasa puas dengan Authorized Seller ; 

4) Pelanggan merasa telah melakukan hal yang benar ketika memutuskan untuk 

menggunakan produk dari suatu Authorized Seller. 

3. Customer Loyalty 

Loyalitas pelanggan merupakan karakter psikologis yang dibentuk oleh kepuasan 

berkelanjutan pelanggan ditambah dengan ikatan emosional yang dibentuk dengan 

penyediaan layanan yang mengarah ke keadaan rela dan konsisten yang berada 

dalam hubungan dengan preferensi, dukungan, dan kualitas premium (Rai dan 

Medha, 2013). Loyalitas pelanggan menurut Rahi (2017) diukur dengan tiga 

indikator, yaitu: 

1) Pelanggan akan menggunakan produk Xiaomi di masa depan;  

2) Pelanggan akan mengatakan hal-hal positif tentang produk Xiaomi ketika saya 

berbicara dengan teman atau kerabat; dan  

3) Pelanggan akan merekomendasikan produk Xiaomi kepada teman atau kerabat 

ketika mereka membutuhkan informasi terkait. 

4. Customer Commitment 

Komitmen pelanggan merupakan keinginan yang telah berlangsung lama pada diri 

pelanggan dalam mempertahankan hubungan yang berharga atau hubungan yang 

memberikan manfaat (Keiningham et.al., 2015). Lariviere et al. (2014) 

mengklasifikasi pengukuran komitmen pelanggan menjadi tiga: 

1) Komitmen afektif diantaranya mencakup  

(a) Pelanggan merasa senang menjadi pelanggan Authorized Seller Xiaomi;  

(b)Pelanggan merasa Authorized Seller Xiaomi adalah penyedia yang menjaga 

pelanggan mereka dengan sebaik-baiknya;  

(c) Pelanggan merasa ada hubungan timbal balik dalam hubungan pelanggan 

dengan Authorized Seller  Xiaomi; dan  
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(d)Pelanggan memiliki perasaan kepercayaan terhadap Authorized Seller  

Xiaomi.  

 

2) Komitmen kalkulatif mencakup  

(a) Pelanggan merasa telah mengeluarkan nominal yang ekonomis untuk 

menjadi pelanggan Authorized Seller  Xiaomi;  

(b)Pelanggan merasa akan menderita secara ekonomi jika hubungannya putus; 

dan  

(c) Pelanggan merasa bahwa Authorized Seller Xiaomi memiliki keunggulan 

lokasi dibandingkan penyedia lainnya.  

3) Komitmen normatif, mencakup  

(a) Pelanggan merasa keterikatan pelanggan terhadap Authorized Seller Xiaomi 

terutama didasarkan pada kesamaan nilai-nilai mereka;  

(b)Alasan pelanggan lebih suka Authorized Seller Xiaomi daripada yang lain 

adalah karena mereka mengutamakan nilainya; dan  

(c) Pelanggan merasa bahwa keberlangsungan dari Authorized Seller Xiaomi 

penting bagi pelanggan. 

5. Customer Based Corporate Reputation (CBCR) 

Customer Based Corporate Reputation (CBCR) adalah evaluasi keseluruhan 

pelanggan terhadap suatu Authorized Seller Xiaomi berdasarkan reaksinya 

terhadap barang, layanan, kegiatan komunikasi, interaksi dengan Authorized 

Seller  Xiaomi (seperti karyawan, manajemen, atau pelanggan lain) atau kegiatan 

Authorized Seller Xiaomi yang diketahui (Walsh dan Beatty, 2007). Menurut 

Bartikowski dan Walsh (2011), pengukuran CBCR dapat dilakukan melalui empat 

indikator diantaranya:  

1) Orientasi pelanggan, yang mencakup  

(a) Memiliki Authorized Seller  yang peduli dengan kebutuhan pelanggan;  

(b)Memiliki Authorized Seller yang memperlakukan pelanggan dengan sopan;  

(c) Khawatir tentang pelanggannya;  

(d)Memperlakukan pelanggannya secara wajar; dan  

(e) Memberikan hak-hak pelanggan dengan serius. 

2) Kualitas Authorized Seller, yang mencakup  

(a) Pelanggan merasa Xiaomi bekerja dengan baik;  

(b)Tampaknya Xiaomi memperlakukan Authorized Seller dengan baik;  

(c) Tampaknya Xiaomi memiliki kepemimpinan yang luar biasa; 

(d)Xiaomi memiliki manajemen yang memperhatikan kebutuhan Authorized 

Seller;  

(e) Tampaknya Xiaomi memiliki Authorized Seller yang baik;  

(f) Tampaknya Xiaomi mempertahankan standar tinggi dalam cara itu 

memperlakukan orang; dan  

(g)Tampaknya Xiaomi dikelola dengan baik. 

3) Kekuatan keuangan, yang mencakup  

(a) Xiaomi cenderung mengungguli pesaingnya;  

(b)Xiaomi mengenali dan memanfaatkan peluang pasar;  

(c) Secara keseluruhan, Xiaomi baik secara finansial;  

(d)Xiaomi memiliki visi yang jelas tentang masa depannya; dan  

(e) Xiaomi mempunyai kesadaran yang baik pada tanggung jawabnya terhadap 

masyarakat. 
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4) Kualitas produk dan layanan, yang mencakup  

(a) Menawarkan produk dan layanan berkualitas tinggi;  

(b)Xiaomi yang kuat dan dapat diandalkan;  

(c) Xiaomi mengembangkan produk/layanan inovatif;  

(d)Xiaomi menawarkan produk/layanan yang bernilai baik;  

(e) Tanggung jawab sosial dan lingkungan;  

(f) Tampaknya berusaha untuk menciptakan lapangan kerja baru;  

(g)Akan mengurangi keuntungannya untuk memastikan lingkungan yang 

bersih;  

(h)Tampaknya bertanggung jawab terhadap lingkungan; dan  

(i) Xiaomi muncul untuk mendukung tujuan yang baik. 

Populasi dan Sampel 

Populasi merupakan suatu kumpulan dari keseluruhan elemen peristiwa atau 

individu yang mempunyai karakteristik atau ciri yang sama sehingga menjadi objek 

penelitian yang akan diamati oleh peneliti (Sugiyono, 2012). Populasi dalam penelitian 

ini adalah pengguna  smartphone Xiaomi di Surabaya.  

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

tersebut (Sugiyono, 2012). Dikarenakan jumlah populasi yang digunakan dalam 

penelitian ini tidak diketahui (unknown population).  

Menurut Hair, Anderson, Tatham, & Black, (2010) besarnya sampel bila terlalu 

besar akan menyulitkan untuk mendapat model yang cocok, dan disarankan ukuran 

sampel yang sesuai antara 100-200 responden agar dapat digunakan estimasi interpretasi 

dengan Structural Equation Model (SEM). Sesuai dengan pernyataan tersebut, maka 

dapat diketahui bahwa jumlah sampel yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah 

200 orang pengguna smartphone Xiaomi di Surabaya.  

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

purposive sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu 

(Sugiyono, 2012). Adapun kriteria dalam  penentuan sampel yaitu: 

1. Berusia lebih dari 18 tahun 

2. Pembeli Smartphome merek Xiaomi 

3. Pernah mengikuti forum tentang Smartphome merek Xiaomi 

4. Berdomisili di Surabaya 

Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data dilakukan melalui survei pada responden dengan 

memberikan wawancara terstruktur dengan menggunakan kuesioner. Kuesioner 

merupakan satu set tulisan tentang pertanyaan yang diformulasi agar responden  dapat 

mencatat jawabannya, biasanya secara terbuka dan alternatif jawaban ditentukan 

(Silalahi, 2011:296). Dalam kuesioner tersebut berisikan pernyataan-pernyataan yang 

harus dijawab oleh responden dengan pilihan jawaban yang sudah ditentukan 

sebelumnya.  

Metode Analisis Data 

Permodelan dalam analisis penelitian ini adalah menggunakan SEM (Structural 

Equation Modelling). SEM merupakan teknik statistik multivariat yang merupakan 

kombinasi antara analisis faktor dan analisis regresi (korelasi), yang bertujuan untuk 

menguji hubungan-hubungan antar variabel yang ada pada sebuah model, baik itu antar 

indikator dengan konstruknya, atau hubungan antar konstruk (Ghozali, 2008). 

Sederhananya, SEM digunakan sebagai alat analisis statistik multivariat yang 
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menggabungkan analisis faktor dengan analisis jalur dengan hubungan antar variabel 

yang lebih rumit.  

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas  

Tabel 1. Uji Validitas  

Indikator Standardized Loading Cut Off Keterangan 

Customer Based Corporate Reputation 

CCBR1 0,71 > 0,7 Valid 

CCBR2 0,71 > 0,7 Valid 

CCBR3 0,71 > 0,7 Valid 

CCBR4 0,73 > 0,7 Valid 

CCBR5 0,74 > 0,7 Valid 

CCBR6 0,72 > 0,7 Valid 

CCBR7 0,71 > 0,7 Valid 

CCBR8 0,74 > 0,7 Valid 

CCBR9 0,72 > 0,7 Valid 

CCBR10 0,71 > 0,7 Valid 

CCBR11 0,74 > 0,7 Valid 

CCBR12 0,71 > 0,7 Valid 

CCBR13 0,71 > 0,7 Valid 

CCBR14 0,71 > 0,7 Valid 

CCBR15 0,71 > 0,7 Valid 

CCBR16 0,73 > 0,7 Valid 

CCBR17 0,71 > 0,7 Valid 

CCBR18 0,71 > 0,7 Valid 

CCBR19 0,71 > 0,7 Valid 

CCBR20 0,73 > 0,7 Valid 

CCBR21 0,72 > 0,7 Valid 

CCBR22 0,71 > 0,7 Valid 

CCBR23 0,71 > 0,7 Valid 

CCBR24 0,71 > 0,7 Valid 

CCBR25 0,71 > 0,7 Valid 

CCBR26 0,72 > 0,7 Valid 

Customer Citizenship Behavior 

CCB1 0,73 > 0,7 Valid 

CCB2 0,75 > 0,7 Valid 

CCB3 0,73 > 0,7 Valid 

Customer Satisfaction  

CS1 0,72 > 0,7 Valid 

CS2 0,71 > 0,7 Valid 

CS3 0,78 > 0,7 Valid 

CS4 0,74 > 0,7 Valid 

Customer Loyality 

CL1 0,75 > 0,7 Valid 

CL2 0,72 > 0,7 Valid 
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CL3 0,76 > 0,7 Valid 

Customer Comitment 

CC1 0,73 > 0,7 Valid 

CC2 0,72 > 0,7 Valid 

CC3 0,71 > 0,7 Valid 

CC4 0,73 > 0,7 Valid 

CC5 0,72 > 0,7 Valid 

CC6 0,72 > 0,7 Valid 

CC7 0,71 > 0,7 Valid 

CC8 0,73 > 0,7 Valid 

CC9 0,73 > 0,7 Valid 

CC10 0,72 > 0,7 Valid 

Berdasarkan Tabel 1 dapat dilihat bahwa nilai standard loading setiap indikator 

penelitian lebih besar daripada 0,7, nilai factor loading setiap indikator penelitian lebih 

besar daripada 0,5 dan juga nilai t-value setiap indikator penelitian lebih besar daripada 

1,96. Sehingga uji validitas SEM berdasarkan nilai standard loading, factor loading, 

dan t-value dapat dikatakan bahwa setiap indikator dalam penelitian ini merupakan 

indiaktor yang valid. Setelah semua data telah valid, maka selanjutnya dilakukan uji 

reliabilitas. 

Uji Reliabilitas  

Reliabilitas berkaitan erat dengan konsistensi variabel manifest dalam mengukur 

konstrak latennya. Reliabilitas konstrak dikatakan baik apabila: (1) nilai construct 

reliability > 0,7 dan (2) nilai variance extracted-nya > 0,5. 

Tabel 2 Uji Reliabilitas 

Variabel CR Syarat VE Syarat Keterangan 

Customer Based Corporate Reputation 0,96 > 0,7 0,51 > 0,5 Reliabel 

Customer Comitment 0,92 > 0,7 0,52 > 0,5 Reliabel 

Customer Satisfaction 0,83 > 0,7 0,54 > 0,5 Reliabel 

Customer Loyalty 0,79 > 0,7 0,55 > 0,5 Reliabel 

Customer Citizenship Behavior 0,78 > 0,7 0,54 > 0,5 Reliabel 

Dari perhitungan construct reliability dan variance extracted variabel customer 

citizenship behavior diperolah hasil bahwa nilai CR yang diperoleh lebih besar daripada 

nilai yang disyaratkan sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap variabel dalam 

penelitian merupakan variabel yang reliabel karena melebihi nilai syarat sebesar ≥ 0,7 

untuk nilai CR dan nilai syarat sebesar ≥ 0,5. 

Uji Kecocokan Keseluruhan Model 

Tabel 3. Pengujian Model Fit 

Pengujian Model Nilai Cut of Value Keterangan  

RMSEA 0,0173 < 0,08 Good Fit 

P-value 0,0965 ≥ 0,05 Good Fit 

NFI 0,959 ≥ 0,9 Good Fit 

NNFI 0,994 ≥ 0,9 Good Fit 

CFI 0,994 ≥ 0,9 Good Fit 

IFI 0,994 ≥ 0,9 Good Fit 

RFI 0,957 ≥ 0,9 Good Fit 

 GFI 0,815 ≥ 0,8 – 0.90 Marginal  Fit 

AGFI 0,796 ≥ 0,7 – 0.80 Close  Fit 
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Berdasarkan pada keseluruhan hasil uji kecocokan keseluruhan model, dapat 

dijelaskan bahwa GFI, NFI, IFI, CFI, RFI memiliki cut of value  ≥ 0,9 sehingga dapat 

dinyatakan good fit, sedangkan RMSEA memiliki cut of value < 0,08 sehingga 

dinyatakan good fit, untuk AGFI dalam kategori Marginal Fit karena memiliki nilai cut 

of value 0,8 ≤ AGFI ≤ 0,9. Dari berbagai pengujian kecocokan keseluruhan model dapat 

disimpulkan bahwa model penelitian yang diajukan dalam penelitian ini dapat diterima. 

Model penelitian tersebut dapat digunakan untuk memprediksi pengaruh setiap variabel 

bebas terhadap variabel terikat. 

Pengujian Hipotesis 

Dalam pengujian hipotesis dilakukan pengujian terhadap koefisien-koefisien 

persamaan struktural dengan menspesifikasi tingkat signifikansi tertentu. Dalam 

penelitian ini digunakan α = 0,05, sehingga nilai t-value dari persamaan struktural harus 

≤ 1,96 atau  ≥ 1,96. Hasil Pengujian Hipotesis adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. Pengujian Hipotesis 

Dari Tabel 4 diatas maka hasil pengujian hipotesis dapat dijelaskan sebagai 

beriktu: 

H1 :  Customer based corporate reputation berpengaruh positif terhadap customer 

citizenship behavior Xiaomi di Surabaya adalah terbukti kebenarannya karena 

mempunyai nilai t-value sebesar 2,597 (t-value > 1,96). Hal ini berarti hipotesis 

pertama diterima. Selain itu juga customer based corporate reputation 

berpengaruh positif terhadap customer citizenship behavior dengan koefisien 

sebesar 0,221. Hal ini berarti apabila customer based corporate reputation 

meningkat, maka customer citizenship behavior juga akan meningkat sebesar 

0,221. 

H2 :  Customer based corporate reputation berpengaruh positif terhadap customer 

satisfaction Xiaomi di Surabaya adalah terbukti kebenarannya karena mempunyai 

nilai t-value sebesar 4,052 (t-value > 1,96). Hal ini berarti hipotesis kedua 

diterima. Selain itu juga customer based corporate reputation berpengaruh positif 

terhadap customer satisfaction dengan koefisien sebesar 0,326. Hal ini berarti 

apabila customer based corporate reputation meningkat, maka customer 

satisfaction juga akan meningkat sebesar 0,326. 

H3 :  Customer based corporate reputation berpengaruh positif terhadap customer 

loyalty Xiaomi di Surabaya adalah terbukti kebenarannya karena mempunyai nilai 

t-value sebesar 2,437 (t-value > 1,96). Hal ini berarti hipotesis ketiga diterima. 

Selain itu juga customer based corporate reputation berpengaruh positif terhadap 

customer loyalty dengan koefisien sebesar 0,192. Hal ini berarti apabila customer 

based corporate reputation meningkat, maka customer loyalty juga akan 

meningkat sebesar 0,192. 

Hipotesis Hubungan Variabel Loading t-value Keterangan 

H1 CBCR → CCB 0,221 2,597 diterima 

H2 CBCR → CS 0,326 4,052 diterima 

H3 CBCR → CL 0,192 2,437 diterima 

H4 CBCR → CC 0,511 6,544 diterima 

H5 CS → CCB 0,215 2,319 diterima 

H6 CL → CCB 0.235 2,442 diterima 

H7 CC → CCB 0,326 3,830 diterima 

H8 CS → CL 0,496 4,969 diterima 
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H4 :  Customer based corporate reputation berpengaruh positif terhadap customer 

commitment Xiaomi di Surabaya adalah terbukti kebenarannya karena mempunyai 

nilai t-value sebesar 6,544 (t-value > 1,96). Hal ini berarti hipotesis keempat 

diterima. Selain itu juga customer based corporate reputation berpengaruh positif 

terhadap customer commitment dengan koefisien sebesar 0,511. Hal ini berarti 

apabila customer based corporate reputation meningkat, maka customer 

commitment juga akan meningkat sebesar 0,511. 

H5 :  Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap customer citizenship behavior 

Xiaomi di Surabaya adalah terbukti kebenarannya karena mempunyai nilai t-value 

sebesar 2,319 (t-value > 1,96). Hal ini berarti hipotesis kelima diterima. Selain itu 

juga customer satisfaction berpengaruh positif terhadap customer citizenship 

behavior dengan koefisien sebesar 0,215. Hal ini berarti apabila customer 

satisfaction meningkat, maka customer citizenship behavior juga akan meningkat 

sebesar 0,215. 

H6 :  Customer loyalty berpengaruh positif terhadap customer citizenship behavior 

Xiaomi di Surabaya adalah terbukti kebenarannya karena mempunyai nilai t-value 

sebesar 2,442 (t-value > 1,96). Hal ini berarti hipotesis keenam diterima. Selain 

itu juga customer loyalty berpengaruh positif terhadap customer citizenship 

behavior dengan koefisien sebesar 0,235. Hal ini berarti apabila customer loyalty 

meningkat, maka customer citizenship behavior juga akan meningkat sebesar 

0,235. 

H7 :  Customer commitment berpengaruh positif terhadap customer citizenship behavior 

Xiaomi di Surabaya adalah terbukti kebenarannya karena mempunyai nilai t-value 

sebesar 3,830 (t-value > 1,96). Hal ini berarti hipotesis ketujuh diterima. Selain itu 

juga customer commitment berpengaruh positif terhadap customer citizenship 

behavior dengan koefisien sebesar 0,326. Hal ini berarti apabila customer 

commitment meningkat, maka customer citizenship behavior juga akan meningkat 

sebesar 0,326. 

H8 :  Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap customer loyalty Xiaomi di 

Surabaya adalah terbukti kebenarannya karena mempunyai nilai t-value sebesar 

4,969 (t-value > 1,96). Hal ini berarti hipotesis kedelapan diterima. Selain itu juga 

customer satisfaction berpengaruh positif terhadap customer loyalty dengan 

koefisien sebesar 0,469. Hal ini berarti apabila customer satisfaction meningkat, 

maka customer loyalty juga akan meningkat sebesar 0,469. 

Pembahasan 

Customer Based Corporate Reputation Terhadap Customer Citizenship Behavior 

Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan nilai t-value pada memperlihatkan 

bahwa customer based corporate reputation ditemukan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer citizenship behavior. Hal ini berarti hipotesis pertama 

dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa customer based corporate reputation 

ditemukan berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer citizenship behavior 

diterima. Sehingga dari hasil penelitian ini dapat dikatakan bahwa dengan 

meningkatkan customer based corporate reputation maka akan dapat meningkatkan 

customer citizenship behavior para pengguna Xiaomi di Surabaya. Hasil penelitian ini 

sesuai dengan hasil penelitian Van et al. (2016), yang dalam penelitiannya menyatakan 

bahwa customer based corporate reputation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer citizenship behavior.  
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Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa customer based corporate reputation 

pada konsumen Xiaomi dinilai cukup tinggi, hal ini dapat dilihat dari penilaian 

responden penelitian mengenai merek Xiaomi yang dirasa mampu mengungguli 

pesaingnya, memiliki visi yang jelas tentang masa depannya, serta dianggap sebagai 

produk gadget yang kuat dan dapat diandalkan. Ketiga hal ini mendukung penilaian 

responden mengenai reputasi merek Xiaomi yang tinggi, sehingga berdampak pada 

customer citizenship behavior dari merek Xiaomi yang juga ditemukan memiliki nilai 

yang juga cukup tinggi. 

Perusahaan dengan reputasi baik memiliki karakteristik yang mungkin diinginkan 

pelanggan untuk diasosiasikan dengan diri mereka sendiri, sehingga mendukung 

perusahaan yang sangat terkenal melalui perilaku bebas yang diakui oleh perusahaan 

atau pelanggan lain dapat membantu pelanggan mencapai kongruitas yang lebih besar 

dengan diri sosial ideal mereka. Pada gilirannya, reputasi yang baik harus mendorong 

CCB dalam bentuk membantu pelanggan lain dan membantu perusahaan jasa. Karena 

itu, reputasi yang baik harus memotivasi perilaku kewarganegaraan. Bartikowski dan 

Walsh (2011) juga menyimpulkan bahwa reputasi perusahaan berdampak pada dua 

dimensi perilaku kewarganegaraan pelanggan. Oleh karena itu dapat diharapkan bahwa 

reputasi perusahaan dapat memotivasi perilaku kewarganegaraan pelanggan dengan 

membantu pelanggan lain dan perusahaan layanan. 

Customer Based Corporate Reputation Terhadap Customer Satisfaction 

Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan nilai t-value pada memperlihatkan 

bahwa customer based corporate reputation ditemukan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer satisfaction. Hal ini berarti hipotesis kedua dalam 

penelitian ini yang menyatakan bahwa customer based corporate reputation ditemukan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction diterima. Sehingga 

dari hasil penelitian ini dapat dikatakan bahwa dengan meningkatkan customer based 

corporate reputation maka akan dapat meningkatkan customer satisfaction para 

pengguna Xiaomi di Surabaya. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Van et 

al. (2016), yang dalam penelitiannya menyatakan bahwa customer based corporate 

reputation berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction.  

Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa customer based corporate reputation 

pada konsumen Xiaomi dinilai cukup tinggi, hal ini dapat dilihat dari penilaian 

responden penelitian mengenai merek Xiaomi yang dirasa mampu mengungguli 

pesaingnya, memiliki visi yang jelas tentang masa depannya, serta dianggap sebagai 

produk gadget yang kuat dan dapat diandalkan. Ketiga hal ini mendukung penilaian 

responden mengenai reputasi merek Xiaomi yang tinggi, sehingga berdampak pada 

customer satisfaction dari merek Xiaomi yang juga ditemukan memiliki nilai yang juga 

cukup tinggi. 

Nguyen dan Leblanc (2001) berpendapat bahwa reputasi dapat digunakan untuk 

secara efektif memprediksi hasil dari proses produksi-layanan, dan mungkin, dapat 

dianggap sebagai indikator yang paling dapat diandalkan dari kemampuan perusahaan 

jasa untuk memenuhi keinginan pelanggan. Jika Anda dapat memberikan layanan 

berkualitas tinggi dan selalu berhasil memuaskan pelanggan, Anda telah menciptakan 

salah satu keunggulan terbesar di pasar. Pelanggan selalu menyebutkan dua aspek 

terpenting dari layanan yaitu keandalan dan pengabdian. Ketika pelanggan mulai 

merasakan merek dengan emosi daripada dengan karakteristik fisik yang jelas dari 

layanan atau produk, itu berarti bahwa kesetiaan mereka terhadap merek Anda telah 

menjadi solid. (Caruana, Ramasashan, & Krentler, 2004) 
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Customer Based Corporate Reputation Terhadap Customer Loyalty 

Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan nilai t-value pada memperlihatkan 

bahwa customer based corporate reputation ditemukan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer loyalty. Hal ini berarti hipotesis ketiga dalam penelitian ini 

yang menyatakan bahwa customer based corporate reputation ditemukan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer loyalty diterima. Sehingga dari hasil penelitian 

ini dapat dikatakan bahwa dengan meningkatkan customer based corporate reputation 

maka akan dapat meningkatkan customer loyalty para pengguna Xiaomi di Surabaya. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Van et al. (2016), yang dalam 

penelitiannya menyatakan bahwa customer based corporate reputation berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer loyalty.  

Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa customer based corporate reputation 

pada konsumen Xiaomi dinilai cukup tinggi, hal ini dapat dilihat dari penilaian 

responden penelitian mengenai merek Xiaomi yang dirasa mampu mengungguli 

pesaingnya, memiliki visi yang jelas tentang masa depannya, serta dianggap sebagai 

produk gadget yang kuat dan dapat diandalkan. Ketiga hal ini mendukung penilaian 

responden mengenai reputasi merek Xiaomi yang tinggi, sehingga berdampak pada 

customer loyalty dari merek Xiaomi yang juga ditemukan memiliki nilai yang juga 

cukup tinggi. 

Reputasi perusahaan yang baik juga merupakan sinyal perilaku perusahaan yang 

sehat terhadap transaksi pasar secara keseluruhan, sehingga reputasi yang lebih baik 

tidak hanya menghasilkan tingkat komitmen yang lebih tinggi tetapi juga niat loyalitas 

yang lebih besar. Reputasi perusahaan yang baik dapat mengurangi risiko yang 

dirasakan pelanggan dan memotivasi mereka untuk melakukan bisnis dengan 

perusahaan (Spence, 1973; Fombrun dan Shanley, 1990). Perusahaan dapat 

meningkatkan hubungan masa depan pelanggan dengan perusahaan melalui layanan 

berkualitas tinggi dan kejujuran (Andreassen dan Lindestad , 1998; Walsh et al., 2009). 

Peneliti seperti Walsh et al. (2009) Bartikowski et al.(2011) Bartikowski dan Walsh 

(2011) menyimpulkan bahwa reputasi perusahaan adalah motif yang baik untuk 

kesetiaan pelanggan. 

Customer Based Corporate Reputation Terhadap Customer Commitment 

Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan nilai t-value pada memperlihatkan 

bahwa customer based corporate reputation ditemukan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer commitment. Hal ini berarti hipotesis keempat dalam 

penelitian ini yang menyatakan bahwa customer based corporate commitment 

ditemukan berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty diterima. 

Sehingga dari hasil penelitian ini dapat dikatakan bahwa dengan meningkatkan 

customer based corporate reputation maka akan dapat meningkatkan customer 

commitment para pengguna Xiaomi di Surabaya. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil 

penelitian Van et al. (2016), yang dalam penelitiannya menyatakan bahwa customer 

based corporate reputation berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

commitment.  

Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa customer based corporate reputation 

pada konsumen Xiaomi dinilai cukup tinggi, hal ini dapat dilihat dari penilaian 

responden penelitian mengenai merek Xiaomi yang dirasa mampu mengungguli 

pesaingnya, memiliki visi yang jelas tentang masa depannya, serta dianggap sebagai 

produk gadget yang kuat dan dapat diandalkan. Ketiga hal ini mendukung penilaian 

responden mengenai reputasi merek Xiaomi yang tinggi, sehingga berdampak pada 
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customer commitment dari merek Xiaomi yang juga ditemukan memiliki nilai yang 

juga cukup tinggi. 

Ketika pelanggan mengaitkan reputasi yang baik dengan perusahaan jasa, 

kemungkinan besar akan memiliki perasaan yang kompatibel seperti komitmen, niat 

yang baik untuk terus melakukan bisnis dengan perusahaan (Zeithaml et al., 1996; 

Bettencourt, 1997). Demikian pula, Bennett dan Gabriel pada tahun 2001 membahas 

bahwa reputasi baik perusahaan memberikan pelanggan yang memiliki dukungan terus-

menerus positif dan menciptakan komitmen afektif (Bartikowski dan Walsh, 2011). 

Einwiller et al. (2006) berpendapat bahwa identifikasi pelanggan dengan perusahaan 

menghasilkan komitmen, sehingga pelanggan dengan identifikasi tinggi harus memiliki 

pemikiran dan perasaan positif tentang perusahaan. Bartikowski dan Walsh (2011) 

menyimpulkan bahwa reputasi perusahaan mengarah pada komitmen pelanggan. 

Customer Satisfaction Terhadap Customer Citizenship Behavior 

Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan nilai t-value pada memperlihatkan 

bahwa customer satisfaction ditemukan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer citizenship behavior. Hal ini berarti hipotesis kelima dalam penelitian ini yang 

menyatakan bahwa customer satisfaction ditemukan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer citizenship behavior diterima. Sehingga dari hasil penelitian ini dapat 

dikatakan bahwa dengan meningkatkan customer satisfaction maka akan dapat 

meningkatkan customer citizenship behavior para pengguna Xiaomi di Surabaya. Hasil 

penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Van et al. (2016), yang dalam penelitiannya 

menyatakan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer citizenship behavior. Penelitian lain dari Tonder dan Beer, (2017) juga 

menemukan bahwa dengan semakin tinggi customer satisfaction maka para pelanggan 

akan semakin meningkatkan tindakan-tindakan yang menguntungkan bagi perusahaan 

yang berupa customer citizenship behavior. 

Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa customer satisfaction pada konsumen 

Xiaomi dinilai cukup tinggi, hal ini dapat dilihat dari penilaian responden penelitian 

mengenai merek Xiaomi yang dirasa bahwa menggunakan merek Xiaomi adalah pilihan 

yang bijaksana dan tepat serta banyak responden yang merasa puas dengan pelayanan 

yang diberikan oleh Authorized Seller Xiaomi. Ketiga hal ini mendukung penilaian 

responden mengenai reputasi merek Xiaomi yang tinggi, sehingga berdampak pada 

customer citizenship behavior dari merek Xiaomi yang juga ditemukan memiliki nilai 

yang juga cukup tinggi. 

Ketika konsumen merasa puas, hal tersebut akan berdampak pada perilaku 

pelanggan yang positif. Pelanggan yang telah merasakan nilai positif layanan akan 

menunjukkan perilaku kewarganegaraan pelanggan kepada orang lain. Ini sejalan 

dengan teori pertukaran sosial karena pelanggan merasa berkewajiban untuk membalas 

dan terlibat dalam membantu perusahaan (Cheng et al., 2016). Konsumen akan 

berperilaku sukarela kepada perusahaan yang dapat menjadi aset bagi perusahaan. 

Customer Loyalty Terhadap Customer Citizenship Behavior 

Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan nilai t-value pada memperlihatkan 

bahwa customer loyalty ditemukan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer citizenship behavior. Hal ini berarti hipotesis keenam dalam penelitian ini 

yang menyatakan bahwa customer loyalty ditemukan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer citizenship behavior diterima. Sehingga dari hasil penelitian ini dapat 

dikatakan bahwa dengan meningkatkan customer loyalty maka akan dapat 

meningkatkan customer citizenship behavior para pengguna Xiaomi di Surabaya. Hasil 
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penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Van et al. (2016), yang dalam penelitiannya 

menyatakan bahwa customer loyalty berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer citizenship behavior. Penelitian lain dari Tonder dan Beer, (2017) juga 

menemukan bahwa dengan semakin tinggi customer loyalty maka para pelanggan akan 

semakin meningkatkan tindakan-tindakan yang menguntungkan bagi perusahaan yang 

berupa customer citizenship behavior. 

Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa customer loyalty pada konsumen 

Xiaomi dinilai cukup tinggi, hal ini dapat dilihat dari penilaian responden penelitian 

mengenai merek Xiaomi yang bersedia untuk menggunakan produk Xiaomi di masa 

depan, bersedia mengatakan hal-hal positif tentang produk Xiaomi ketika berbicara 

dengan teman atau kerabat, serta bersedia merekomendasikan produk Xiaomi kepada 

teman atau kerabat ketika mereka membutuhkan informasi. Ketiga hal ini mendukung 

penilaian responden mengenai reputasi merek Xiaomi yang tinggi, sehingga berdampak 

pada customer citizenship behavior dari merek Xiaomi yang juga ditemukan memiliki 

nilai yang juga cukup tinggi. 

Loyalitas yang disengaja adalah perilaku yang diprediksi individu untuk membeli 

kembali dan menggunakan kembali layanan. Oliver (1997) percaya bahwa meskipun 

kesetiaan yang disengaja adalah aspek prediktif dari kesetiaan perilaku, tetapi 

tampaknya itu menghadirkan prediksi yang kuat tentang kesetiaan perilaku daripada 

kesetiaan afektif dan kognitif. Studi sebelumnya juga mengungkapkan bahwa pelanggan 

setia memiliki lebih banyak pengalaman dan pengetahuan tentang penyedia daripada 

pelanggan yang tidak loyal. Pengetahuan ini memungkinkan mereka untuk 

berkontribusi lebih efektif pada produksi ulang layanan (Lengnick-Hall, 1996). 

Bartikowski dan Walsh (2011) menyimpulkan bahwa loyalitas pelanggan berdampak 

pada perilaku pelanggan untuk membantu perusahaan tetapi tidak memiliki pengaruh 

dalam membantu pelanggan lain. 

Customer Commitment Terhadap Customer Citizenship Behavior 

Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan nilai t-value pada memperlihatkan 

bahwa customer commitment ditemukan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer citizenship behavior. Hal ini berarti hipotesis ketujuh dalam penelitian ini 

yang menyatakan bahwa customer commitment ditemukan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer citizenship behavior diterima. Sehingga dari hasil 

penelitian ini dapat dikatakan bahwa dengan meningkatkan customer commitment maka 

akan dapat meningkatkan customer citizenship behavior para pengguna Xiaomi di 

Surabaya. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Van et al. (2016), yang 

dalam penelitiannya menyatakan bahwa customer commitment berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer citizenship behavior.  

Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa customer commitment pada konsumen 

Xiaomi dinilai cukup tinggi, hal ini dapat dilihat dari penilaian responden penelitian 

mengenai merek Xiaomi yang menilai bahwa ada ada hubungan timbal balik antara 

pelanggan dengan Xiaomi, ada keterikatan antara pelanggan dengan Xiaomi didasarkan 

pada kesamaan nilai-nilai mereka serta lebih suka Xiaomi daripada yang lain adalah 

karena mereka mengutamakan nilainya. Ketiga hal ini mendukung penilaian responden 

mengenai reputasi merek Xiaomi yang tinggi, sehingga berdampak pada customer 

citizenship behavior dari merek Xiaomi yang juga ditemukan memiliki nilai yang juga 

cukup tinggi. 

Morgan dan Hunt (1994) telah menganggap komitmen sebagai variabel mediasi 

utama dalam hubungan bisnis yang sukses yang mempromosikan efisiensi, efektivitas, 
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dan produktivitas. Mitra yang berkomitmen pada hubungan bisnis meningkatkan 

perilaku kerja sama mereka karena keinginan mereka untuk membuat hubungan itu 

berhasil dan untuk mencapai tujuan bersama. Bartikowski dan Walsh (2011) 

menyimpulkan bahwa komitmen pelanggan mengarah pada perilaku membantu mereka 

ke perusahaan tetapi tidak memiliki pengaruh dalam membantu perilaku kepada 

pelanggan lain. 

Customer Satisfaction Terhadap Customer Loyalty 

Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan nilai t-value pada memperlihatkan 

bahwa customer satisfaction ditemukan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer loyalty. Hal ini berarti hipotesis kedelapan dalam penelitian ini yang 

menyatakan bahwa customer satisfaction ditemukan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer loyalty diterima. Sehingga dari hasil penelitian ini dapat dikatakan 

bahwa dengan meningkatkan customer satisfaction maka akan dapat meningkatkan 

customer loyalty para pengguna Xiaomi di Surabaya. Hasil penelitian ini sesuai dengan 

hasil penelitian Van et al. (2016), yang dalam penelitiannya menyatakan bahwa 

customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. 

Penelitian lain dari Chhiguvi dan Guruwo (2017) juga menemukan bahwa dengan 

semakin tinggi customer satisfaction maka akan berdampak pada meningkatnya 

customer loyalty. 

Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa customer satisfaction pada konsumen 

Xiaomi dinilai cukup tinggi, hal ini dapat dilihat dari penilaian responden penelitian 

mengenai merek Xiaomi yang dirasa bahwa menggunakan merek Xiaomi adalah pilihan 

yang bijaksana dan tepat serta banyak responden yang merasa puas dengan pelayanan 

yang diberikan oleh Authorized Seller Xiaomi. Ketiga hal ini mendukung penilaian 

responden mengenai reputasi merek Xiaomi yang tinggi, sehingga berdampak pada 

customer loyalty dari merek Xiaomi yang juga ditemukan memiliki nilai yang juga 

cukup tinggi. 

Ponnusamy & Ho (2015) membuktikan bahwa ketika pelanggan puas dengan 

pengecer, pelanggan cenderung tetap setia melalui belanja terus-menerus, menyebarkan 

kata-kata positif dari mulut ke mulut kepada teman / kerabat, dan kesediaan untuk 

membeli dari pengecer itu di masa depan. Picon et al. (2014) merekomendasikan bahwa 

penilaian positif terhadap produk atau layanan yang diperoleh pelanggan adalah penting 

untuk mengejar hubungan dengan produk atau layanan perusahaan, dan dukungan kritis 

yang menjaga kesetiaan. Selain itu, Noyan & Simsek (2014) menyimpulkan bahwa 

kepuasan pelanggan adalah prediktor paling vital dari loyalitas pelanggan daripada 

harga produk komparatif, diskon produk, dan hadiah, kualitas produk dan layanan, nilai-

nilai produk dari sudut pandang pelanggan. 

 

4. KONKLUSI 

Konkulsi 

Hasil deskriptif memperlihatkan bahwa responden secara rata-rata menjawab 

setuju untuk setiap pernyataan yang terdapat pada variabel customer based corporate 

reputation, customer satisfaction, customer loyalty, customer commitment, dan 

customer citizenship behavior. Hal ini berarti menurut responden customer based 

corporate reputation, customer satisfaction, customer loyalty, customer commitment, 

dan customer citizenship behavior pada para pengguna Xiaomi di Surabaya memiliki 

nilai yang cukup baik. 



21 

 

Customer based corporate reputation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer citizenship behavior Xiaomi di Surabaya. Hal ini berarti dengan meningkatkan 

penggunaan customer based corporate reputation maka customer citizenship behavior 

pada para pengguna Xiaomi di Surabaya juga akan mengalami peningkatan.  

Customer based corporate reputation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer satisfaction Xiaomi di Surabaya. Hal ini berarti dengan meningkatkan 

penggunaan customer based corporate reputation maka customer satisfaction pada para 

pengguna Xiaomi di Surabaya juga akan mengalami peningkatan.  

Customer based corporate reputation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer loyalty Xiaomi di Surabaya. Hal ini berarti dengan meningkatkan penggunaan 

customer based corporate reputation maka customer loyalty pada para pengguna 

Xiaomi di Surabaya juga akan mengalami peningkatan.  

Customer based corporate reputation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer commitment Xiaomi di Surabaya. Hal ini berarti dengan meningkatkan 

penggunaan customer based corporate reputation maka customer commitment pada 

para pengguna Xiaomi di Surabaya juga akan mengalami peningkatan.  

Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

citizenship behavior. Hal ini berarti dengan meningkatkan penggunaan customer 

satisfaction maka customer citizenship behavior pada para pengguna Xiaomi di 

Surabaya juga akan mengalami peningkatan.  

Customer loyalty berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer citizenship 

behavior. Hal ini berarti dengan meningkatkan penggunaan customer loyalty maka 

customer citizenship behavior pada para pengguna Xiaomi di Surabaya juga akan 

mengalami peningkatan.  

Customer commitment berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

citizenship behavior. Hal ini berarti dengan meningkatkan penggunaan customer 

commitment maka customer citizenship behavior pada para pengguna Xiaomi di 

Surabaya juga akan mengalami peningkatan.  

Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

loyalty. Hal ini berarti dengan meningkatkan penggunaan customer satisfaction maka 

customer loyalty pada para pengguna Xiaomi di Surabaya juga akan mengalami 

peningkatan.  

Implikasi 

Berdasarkan kesimpulan diatas maka terdapat implikasi teoritis dan praktis yang 

akan dijelaskan sebagai berikut: 

1. Implikasi Teoritis 

Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa secara teoritis hasil penelitian yang 

ada mendukung hasil penelitian dari Van, et al., (2016) yang menyatakan bahwa 

customer based corporate reputation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer loyalty, customer satisfaction, customer commitment, dan customer citizenship 

behavior. Penelitian ini juga mendukung hasil penelitian dari Van, et al., (2016) yang 

menyatakan bahwa customer loyalty, customer satisfaction, dan customer commitment 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer citizenship behavior. Penelitian 

ini juga menambahkan dukungan dari penelitian dari Van, et al., (2016) yang 

menyatakan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer loyalty 

Customer based corporate reputation memengaruhi ketiga variabel (kepuasan, 

komitmen, dan loyalitas) tetapi efek paling besar dari reputasi perusahaan adalah pada 
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komitmen pelanggan. Dari variabel menengah, Loyalitas memiliki efek paling besar 

pada perilaku kewarganegaraan pelanggan dan dua variabel lainnya memiliki efek 

paling sedikit, sehingga efek komitmen pada perilaku kewarganegaraan pelanggan 

adalah yang tertinggi. Temuan ini mungkin mencerminkan perilaku oportunistik; yang 

memuaskan, percaya, berkomitmen dan pelanggan setia mungkin menyukai perilaku 

bebas yang dapat diamati oleh perusahaan jasa, karena mereka percaya tindakan seperti 

itu akan mengarah pada manfaat di masa depan bagi mereka. Oleh karena itu temuan 

mendukung gagasan bahwa reputasi positif mewakili sinyal kualitas dan janji, yang 

meningkatkan kemungkinan bahwa pelanggan terlibat dalam perilaku yang 

menguntungkan terhadap perusahaan jasa. Membangun hubungan yang kuat antara 

customer based corporate reputation dan customer citizenship behavior merupakan 

perpanjangan penting dari literatur reputasi yang ada, yang sampai sekarang 

mengabaikan perilaku pelanggan yang paling bebas (Helm et al., 2005; Walsh et al., 

2009) 

2. Implikasi Praktis 

Hasil dari penelitian ini memperlihatkan bahwa customer based corporate 

reputation berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, customer 

satisfaction, customer commitment, dan customer citizenship behavior. Sehingga dapat 

dikatakan bahwa dengan meningkatkan customer based corporate reputation maka 

akan dapat memberikan arah positif bagi perkembangan perusahaan terutama yang 

berkaitan dengan customer loyalty, customer satisfaction, customer commitment, dan 

customer citizenship behavior. Pada sisi lain ditemukan juga bahwa customer loyalty, 

customer satisfaction, dan customer commitment berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer citizenship behavior. Sehingga dapat dikatakan bahwa peningkatan 

dari customer loyalty, customer satisfaction, dan customer commitment dapat 

meningkatkan customer citizenship behavior pada para konsumen. 

Oleh karena itu, perusahaan perlu menjalankan kegiatan yang tepat untuk 

meningkatkan reputasi perusahaan, membangun dan memelihara merek perusahaan 

untuk meningkatkan orientasi pelanggan yang kuat, dapat diandalkan dan kuat secara 

finansial, kualitas layanan selain meningkatkan kegiatan periklanan, promosi, dan 

tanggung jawab lingkungan sosial untuk mendapatkan tanggapan afektif masyarakat 

pada reputasi perusahaan. Dimensi kognitif reputasi perusahaan dapat dicapai melalui 

kepuasan, kepercayaan, dan loyalitas pelanggan. 

 

Rekomendasi 

Berdasarkan implikasi teoritis dan praktis yang telah dijabarkan maka penelitian 

ini dapat memberikan rekomendasi sebagai berikut: 

1. Customer based corporate reputation dapat ditingkatkan dengan cara agar 

manajemen Xiaomi lebih meningkatkan perhatian kepada kebutuhan dari para 

Authorized Seller. 

2. Customer commitment dapat ditingkatkan dengan cara membuat konsumen 

merasa senang dengan menjadi pelanggan Xiaomi yang dapat dilakukan dengan 

cara meningkatkan pengalaman pelanggan saat menggunakan produk Xiaomi. 

3. Customer satisfaction dapat ditingkatkan dengan cara lebih meningkatkan rasa 

senang dengan produk/layanan yang diberikan Xiaomi dengan cara menyediakan 

produk yang memiliki kualitas yang baik. 

4. Customer loyaltydapat ditingkatkan dengan cara membuat konsumen untuk 

bersedia mengatakan hal-hal positif tentang produk Xiaomi ketika berbicara 
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dengan teman atau kerabat yang dapat dilakukan dengan cara memberikan produk 

yang unggul dibandingkan dengan produk pesaing. 
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