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Abstrak 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penggunaan neuroteknologi dalam komunikasi di 
media sosial untuk menangani keluhan peserta jaminan sosial terhadap kepuasan pelanggan. 
Studi ini memfokuskan pada perbandingan antara BPJS Ketenagakerjaan yang menggunakan 
human tone of voice dan BPJS Kesehatan yang menggunakan corporate tone of voice. Metode 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan pendekatan Partial Least Square 
Structural Equation Model (PLS-SEM). Populasi penelitian adalah peserta BPJS Ketenagakerjaan 
dan BPJS Kesehatan, dengan sampel berjumlah 200 responden. Hipotesis yang diuji mencakup: 
(1) Perbedaan pengaruh human dan corporate tone of voice terhadap kepuasan pelanggan, (2) 
Perbedaan pengaruh tone of voice terhadap persepsi kehadiran sosial, (3) Perbedaan pengaruh 
tone of voice terhadap keterlibatan pelanggan, (4) Perbedaan pengaruh persepsi kehadiran sosial 
terhadap kepuasan pelanggan, (5) Perbedaan pengaruh keterlibatan pelanggan terhadap 
kepuasan pelanggan, (6) Peran persepsi kehadiran sosial dalam memediasi tone of voice dan 
kepuasan pelanggan, (7) Peran keterlibatan pelanggan dalam memediasi tone of voice dan 
kepuasan pelanggan. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam memperdalam 
pemahaman mengenai strategi komunikasi yang lebih efektif dalam menangani keluhan melalui 
media sosial serta memberikan rekomendasi bagi instansi jaminan sosial untuk meningkatkan 
kepuasan pelanggan. 
 
Kata Kunci: Komunikasi Neuroteknologi, Human Tone of Voice, Corporate Tone of Voice, 

Kepuasan Pelanggan, Persepsi Kehadiran Sosial, Keterlibatan Pelanggan. 
 

Abstract 
 
This study aims to analyze the use of neurotechnology in social media communication to address 
customer complaints about social security participant satisfaction. The study compares human 
tone of voice used by BPJS Ketenagakerjaan and corporate tone of voice used by BPJS 
Kesehatan. The research method used is quantitative with the Partial Least Square Structural 
Equation Model (PLS-SEM) approach. The population of the study consists of participants of BPJS 
Ketenagakerjaan and BPJS Kesehatan, with a sample of 200 respondents. The hypotheses tested 
include: (1) Differences in the impact of human and corporate tone of voice on customer 
satisfaction, (2) Differences in the impact of tone of voice on perceived social presence, (3) 
Differences in the impact of tone of voice on customer engagement, (4) Differences in the impact 
of perceived social presence on customer satisfaction, (5) Differences in the impact of customer 
engagement on customer satisfaction, (6) The mediating role of perceived social presence 
between tone of voice and customer satisfaction, (7) The mediating role of customer engagement 
between tone of voice and customer satisfaction. This study is expected to contribute to a deeper 
understanding of effective communication strategies for handling complaints via social media and 
provide recommendations for social security institutions to improve customer satisfaction. 
 
Keywords : Neurotechnology Communication, Human Tone of Voice, Corporate Tone of Voice, 

Customer Satisfaction, Social Presence Perception, Customer Engagement.  
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PENDAHULUAN 
Sejak berkembangnya teknologi, masyarakat banyak menghabiskan waktu di lingkungan 

digital seperti internet dan media sosial. Hal tersebut mendorong banyak perusahaan untuk dapat 
hadir di media sosial guna memperkenalkan brand mereka serta mencoba terhubung dengan 
pelanggannya. Selain menjadi media penghubung, media sosial dimanfaatkan oleh pelanggan 
sebagai media baru untuk menyampaikan berbagai macam keluhan yang mereka rasakan (Beal, 
2021; Stauss & Seidel, 2019). Berbeda dengan gaya penyampaian keluhan konvensional 
sebelumnya, saat ini penyampaian keluhan melalui media sosial bersifat terbuka yang dapat dilihat 
secara langsung oleh pelanggan yang lain. Sehingga hal ini memerlukan penanganan khusus 
guna menghindari persepsi negatif pelanggan maupun pengguna lain yang berujung kepada nilai 
kepuasan para konsumen. 

Cara sebuah brand dalam menanggapi keluhan pelanggan akan 
dipersonifikasikan/digambarkan sampai pada tingkat tertentu di media social. Hal ini merupakan 
cara Perusahaan melakukan komunikasi Perusahaan. Personifikasi/penggambaran tersebut 
ditentukan dari bagaimana brand tersebut menangani keluhan pelanggan dengan cara yang sama 
seperti bagaimana seorang individu berkomunikasi satu sama lain (K.-J. Chen et al., 2015; 
Labrecque, 2014). Neuroteknologi, khususnya neuromarketing, dapat membantu perusahaan 
memahami bagaimana otak pelanggan merespons keluhan dan interaksi di media sosial. Dengan 
teknologi seperti EEG (electroencephalography) dan fMRI (functional magnetic resonance 
imaging), perusahaan dapat menganalisis emosi dan perhatian pelanggan dalam konteks digital 
(Stieglitz et al., 2024). Hal ini memungkinkan brand untuk menyesuaikan tanggapan mereka 
secara lebih tepat, menggunakan pendekatan personal dan empatik yang didukung oleh 
pemahaman lebih dalam tentang perilaku konsumen (Hayes et al., 2022; Jeong et al., 2022). 
Misalnya, Coca-Cola dan Pepsi telah menggunakan neuromarketing untuk mengoptimalkan cara 
mereka berinteraksi dengan pelanggan, memastikan tanggapan yang tepat di media sosial 
(Kadence.com, 2024). 

Pentingnya personifikasi dalam menanggapi keluhan melalui media sosial semakin relevan 
dengan konsep perceived social presence, yaitu bagaimana sebuah brand dapat dipersepsikan 
sebagai mitra komunikasi yang manusiawi. Dengan memanfaatkan human tone of voice, brand 
dapat meningkatkan keterlibatan dan loyalitas pelanggan melalui interaksi yang lebih empatik dan 
personal (Jeong et al., 2022). Kombinasi antara neuroteknologi dan pendekatan ini memberikan 
perusahaan keunggulan dalam menciptakan persepsi positif, menghindari persepsi negatif, serta 
mempertahankan loyalitas pelanggan di era digital.  

Hayes et al. (2020) menyebutkan bahwa terdapat dua cara penyampaian brand tone of 
voice yang dapat digunakan oleh perusahaan dalam berkomunikasi dengan pelanggan, yaitu (1.) 
Formal atau biasa disebut dengan corporate tone of voice, dan (2.) Informal atau biasa disebut 
dengan human tone of voice. Penelitian yang dilakukan oleh Jeong et al. (2022) menemukan 
bahwa penggunaan human tone of voice lebih efisien dalam meningkatkan persepsi kehadiran 
sosial (perceived social presence), jika dibandingkan dengan penggunaan corporate tone of voice. 

Brand tone of voice dapat berfungsi sebagai isyarat komunikasi yang menciptakan entitas 
brand untuk dapat dipersonifikasikan sebagai perusahaan yang hadir secara sosial sebagai mitra 
komunikasi pelanggan yang intim. Komunikasi brand yang telah dipersonifikasikan dapat 
membangun karakteristik brand yang hangat, menyenangkan, dan mudah bergaul (K.-J. Chen et 
al., 2015; Men & Tsai, 2015), dan berkontribusi pada rasa kehadiran sosial dengan menciptakan 
kedekatan psikologis antara pelanggan dan entitas brand (Hayes et al., 2020). Secara khusus, 
penggunaan human tone of voice lebih cenderung menciptakan brand yang lebih manusiawi atau 
dengan kata lain memberikan kesan bahwa brand mampu berinteraksi dengan manusia yang 
sebenarnya. Dengan demikian, tanpa komunikasi tatap muka, konsumen lebih cenderung 
merasakan kehadiran sosial (perceived social presence) dari interaksi merek yang menyampaikan 
perasaan nada suara manusia biasa daripada nada suara perusahaan tradisional. 

Tidak hanya mampu menciptakan rasa kehadiran sosial di benak konsumen (perceived 
social presence), Akcora (2020) menemukan bahwa penggunaan human tone of voice memiliki 
dampak yang lebih besar terhadap customer satisfaction dibandingkan dengan corporate tone of 
voice. Efek dari penggunaan human tone of voice tersebut diperkuat oleh persepsi kehadiran 
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sosial, di mana konsumen merasa lebih terhubung dengan merek yang menggunakan pendekatan 
komunikasi yang lebih personal. Sejumlah studi lain juga mendukung temuan ini, termasuk 
penelitian dari Barcelos et al. (2018), Hayes et al. (2020), serta Sung dan Kim (2021), yang 
menunjukkan bahwa perceived social presence memainkan peran mediasi dalam meningkatkan 
kepuasan pelanggan. 

Selain itu, Jeong et al. (2022) menyoroti bahwa human tone of voice tidak hanya 
berdampak pada customer satisfaction, tetapi juga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
customer engagement. Konsumen yang berinteraksi dengan merek melalui human tone of voice 
cenderung lebih terlibat, yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan mereka. Dengan kata lain, 
pendekatan komunikasi yang lebih humanis ini tidak hanya membangun keterlibatan yang lebih 
kuat, tetapi juga mendorong konsumen untuk meningkatkan kepuasan tersendiri, yang 
menunjukkan keunggulan strategi ini dibandingkan corporate tone of voice dalam konteks 
keterlibatan dan kepuasan secara personal. 

Namun, seperti halnya strategi lainnya, penggunaan human tone of voice tidak selalu 
menjadi solusi yang tepat untuk semua situasi (Putra et al., 2024). Meskipun beberapa penelitian 
sebelumnya seperti yang dilakukan oleh Akcora (2020) dan Jeong et al. (2022) menyoroti 
manfaatnya, penelitian dari Barcelos et al. (2018) memberikan pandangan yang lebih mendalam. 
Mereka menunjukkan bahwa human tone of voice tidak selalu berdampak positif terhadap 
kepercayaan dan kepuasan pelanggan di semua sektor industri dan skenario. Dalam konteks 
tertentu, terutama di mana profesionalisme dan keahlian menjadi sangat penting, penggunaan 
nada yang terlalu santai dalam menangani keluhan dapat berakibat buruk. Hal ini dapat 
meningkatkan kekecewaan pelanggan, membuat mereka merasa tidak dihargai atau tidak 
dianggap serius (Barcelos et al., 2018). Kondisi yang demikian memunculkan gap teoritis, yaitu 
inkonsistensi penggunaan Human dan Corporate sebagai  tone of voice. Disisi lain, belum ada 
penelitian yang menguji secara empiris penggunaan kedua jenis tone of voice ini pada industri 
yang sangat erat kaitannya dengan profesionalisme dan kesehatan atau jaminan hidup 
masyarakat. 

Pertimbangan ini menjadi sangat krusial bagi sebuah brand, terutama dalam industri 
seperti keuangan, hukum, atau kesehatan, di mana tuntutan akan jaminan dan keahlian lebih 
diutamakan daripada obrolan santai. Keseimbangan antara penggunaan human dan corporate 
tone of voice terlihat jelas dalam praktik, terutama ketika kita melihat industri dengan harapan 
pelanggan yang beragam. dalam implementasi praktisnya, kedua jenis gaya komunikasi 
berdasarkan tone of voice masih diimplementasikan oleh dua perusahaan penyedia jaminan sosial 
di Indonesia, yaitu BPJS Ketenagakerjaan dan BPJamsostek. 

Analisis awal menemukan bahwa BPJamsostek lebih sering mengadopsi gaya berbicara 
human tone of voice saat menangani keluhan peserta di media sosial Instagram, dibandingkan 
dengan corporate tone of voice. Gambar 1 menunjukkan bagaimana penggunaan Human Tone of 
Voice yang dijalankan oleh BPJamsostek. 

Pendekatan corporate tone of voice yang digunakan BPJS Kesehatan mencerminkan 
posisi institusi publik yang harus mengikuti peraturan ketat dan memberikan informasi yang 
lengkap serta akurat. Namun, dalam beberapa kasus, gaya ini bisa terasa lebih kaku dan kurang 
humanis dibandingkan dengan pendekatan yang lebih personal dan empatik yang digunakan oleh 
BPJS Ketenagakerjaan. Strategi komunikasi yang berorientasi pada pengalaman pengguna, 
seperti pelatihan untuk meningkatkan keterampilan dalam mengkomunikasikan branding 
pariwisata melalui konten yang relevan dan bernilai emosional. Hal ini sesuai dengan konsep tone 
of voice yang bertujuan untuk menciptakan kedekatan emosional antara pengguna dan merek, 
yang dapat diadaptasi oleh institusi seperti BPJS Ketenagakerjaan dalam upaya meningkatkan 
persepsi kehadiran sosial dan kepuasan peserta melalui interaksi yang lebih personal dan empatik 
(Gusfa et al., 2023). 

Kehadiran sosial atau perceived social presence memainkan peran penting dalam interaksi 
antara institusi dan pengguna, terutama di platform media sosial. Kehadiran sosial yang tinggi 
menciptakan kesan bahwa komunikasi yang dilakukan lebih personal, manusiawi, dan empatik, 
meskipun sebenarnya terjadi di ruang digital. Dalam konteks ini, penggunaan human tone of voice 
oleh BPJamsostek cenderung meningkatkan perceived social presence karena tanggapannya 
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terasa lebih langsung dan interaktif. Pengguna merasa seperti sedang berbicara dengan individu 
yang peduli dan ingin membantu mereka secara langsung. Akibatnya, pengguna lebih mungkin 
merasa didengar, dipahami, dan dihargai, yang pada akhirnya dapat meningkatkan kepercayaan 
dan keterlibatan mereka dengan institusi. 

Di sisi lain, corporate tone of voice yang digunakan oleh BPJS Kesehatan mungkin 
memberikan informasi yang lebih lengkap dan formal, tetapi bisa menurunkan perceived social 
presence. Tanggapan yang berfokus pada prosedur dan aturan, meskipun penting untuk kejelasan 
dan akurasi, bisa membuat pengguna merasa interaksi tersebut kurang personal atau terasa lebih 
seperti respons dari sistem otomatis. Hal ini dapat menyebabkan kesan bahwa institusi tidak 
cukup responsif terhadap kebutuhan emosional pengguna, sehingga memengaruhi persepsi 
mereka terhadap kualitas layanan yang diberikan. 

Dengan demikian, kehadiran sosial yang tinggi, yang dicapai melalui human tone of voice, 
dapat meningkatkan hubungan positif antara institusi dan pengguna, sementara corporate tone of 
voice cenderung lebih berfungsi dalam konteks formalitas, akurasi, dan kepatuhan terhadap 
aturan, tetapi berisiko menurunkan aspek kedekatan interpersonal dalam komunikasi. Metode 
kolaborasi dan transparansi membantu dalam memastikan bahwa perusahaan tetap 
bertanggungjawab dan mendukung kepentingan publik, serupa dengan cara BPJS harus 
merespons keluhan dengan cepat dan transparan melalui komunikasi digital. Penggunaan 
teknologi seperti neuroteknologi dapat membantu dalam memahami reaksi peserta dan 
meningkatkan respons melalui pendekatan yang lebih empatik dan humanis, sesuai dengan 
harapan masyarakat (Gusfa et al., 2019). 

Pendirian BPJS Kesehatan dan Ketenagakerjaan (BPJamsostek) merupakan langkah 
strategis bagi pemerintah Indonesia dalam mencapai tujuan pembangunan berkelanjutan, 
khususnya dalam aspek kesehatan dan kesejahteraan sosial. Dengan menyediakan akses 
kesehatan yang merata dan melindungi pekerja dari risiko kerja, diharapkan akan tercipta 
masyarakat yang lebih sehat, produktif, dan sejahtera. Meskipun masih banyak tantangan dalam 
implementasi dan pembiayaan kedua program ini, BPJS Kesehatan dan Ketenagakerjaan telah 
menjadi bagian penting dalam upaya meningkatkan kualitas hidup dan perlindungan sosial bagi 
rakyat Indonesia. 

Namun demikian, berbeda dengan BPJS Ketenagakerjaan, BPJS Kesehatan mendapatkan 
citra yang tidak sebaik BPJS Ketenagakerjaan. Dikutip dari laman resmi Ombudsman RI (2023), 
Ombudsman RI menerima banyak keluhan terkait pembatasan layanan bagi pasien yang 
merupakan peserta Badan Penyelenggara Jaminan Sosial atau BPJS Kesehatan di sejumlah 
fasilitas kesehatan. Praktik ini dianggap sebagai diskriminasi dan perlu mendapatkan pengawasan 
yang lebih ketat. Robert Na Endi Jaweng, anggota Ombudsman RI, menyatakan bahwa pelayanan 
kesehatan adalah hak konstitusional setiap warga negara untuk mendapatkan perlindungan dari 
negara. Namun, diskriminasi dalam pelayanan kesehatan masih terjadi secara berkelanjutan. 
Menurut Robert, dalam beberapa fasilitas kesehatan, pasien yang membayar secara mandiri atau 
memiliki asuransi cenderung diutamakan dibandingkan dengan pasien yang menggunakan BPJS 
Kesehatan. Hal ini menyebabkan pasien BPJS Kesehatan selalu diabaikan dan perlu perbaikan 
sistemik untuk masa depan. 
 
METODE  

Penelitian ini merupakan penelitian komparatif dengan pendekatan kuantitatif. Menurut 
Sugiyono (2018), penelitian komparatif bertujuan untuk membandingkan dua atau lebih variabel 
dalam populasi yang berbeda guna melihat perbedaan yang signifikan di antara mereka. 
Pendekatan kuantitatif didasarkan pada filsafat positivisme, di mana data dikumpulkan melalui 
instrumen penelitian, dianalisis secara statistik, dan hasilnya digunakan untuk membandingkan 
variabel-variabel dari kelompok atau sampel yang berbeda (Sugiyono, 2018). 

Penelitian ini menggunakan metode survei untuk mengumpulkan data dari responden. 
Survei adalah salah satu metode yang paling umum dalam penelitian kuantitatif karena 
memungkinkan pengumpulan data dalam jumlah besar secara efisien dan sistematis. Kuesioner 
yang terstruktur digunakan sebagai instrumen penelitian untuk mendapatkan informasi dari 
responden terkait persepsi mereka terhadap tone of voice (human dan corporate) serta 
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pengaruhnya terhadap kepuasan, keterlibatan, dan kehadiran sosial. Data yang dikumpulkan 
melalui survei dianalisis menggunakan teknik statistik untuk menguji hipotesis penelitian dan 
mengidentifikasi perbedaan signifikan antara kelompok yang dibandingkan. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Perbedaan Hubungan Tone of Voice Terhadap Customer Satisfaction (BPJS 
Ketenagakerjaan dan BPJS Kesehatan) 

Analisis hasil ini mengungkap bahwa human tone of voice pada BPJS Ketenagakerjaan 
berhasil membangun hubungan yang lebih emosional dan dekat dengan pelanggan. Pendekatan 
ini menciptakan rasa kepedulian yang kuat, di mana pelanggan merasa dihargai dan dipahami. Hal 
ini sangat penting dalam konteks layanan jaminan sosial, di mana kebutuhan pelanggan sering kali 
melibatkan elemen emosional. Sebaliknya, corporate tone of voice yang digunakan BPJS 
Kesehatan, meskipun profesional, cenderung menekankan formalitas dan prosedural. Pendekatan 
ini dapat memberikan kesan kurang responsif terhadap kebutuhan emosional pelanggan, yang 
pada akhirnya memengaruhi kepuasan mereka terhadap layanan yang diterima. 

Dengan temuan ini, penelitian menegaskan pentingnya memilih pendekatan komunikasi 
yang sesuai dengan kebutuhan dan ekspektasi pelanggan. BPJS Ketenagakerjaan telah berhasil 
memanfaatkan human tone of voice untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, sementara BPJS 
Kesehatan dapat mempertimbangkan untuk menambahkan elemen yang lebih personal ke dalam 
strategi komunikasinya guna menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih holistik. 
Penyesuaian ini tidak hanya akan memperbaiki persepsi pelanggan tetapi juga memperkuat 
hubungan emosional mereka dengan institusi. 
 
Perbedaaan Hubungan Tone of Voice Terhadap Perceived Social Presence (BPJS 
Ketenagakerjaan dan BPJS Kesehatan) 

Hasil ini konsisten dengan penelitian Putra et al. (2024), yang menunjukkan bahwa human 
tone of voice mampu meningkatkan perceived social presence dengan menciptakan komunikasi 
yang lebih personal dan menyerupai interaksi antarindividu (Putra et al., 2024). Selain itu, 
penelitian Kim (2022) mendukung temuan ini dengan menyatakan bahwa pendekatan komunikasi 
yang hangat dan empatik secara signifikan meningkatkan persepsi pelanggan terhadap kehadiran 
sosial institusi (Kim, 2022). Sebaliknya, penelitian Barcelos et al. (2018) menunjukkan bahwa 
meskipun corporate tone of voice memberikan kredibilitas yang tinggi, gaya komunikasi ini kurang 
berhasil dalam menciptakan koneksi emosional yang kuat dengan pelanggan (Barcelos et al., 
2018). 

Dengan temuan ini, penting bagi BPJS Ketenagakerjaan untuk terus memanfaatkan human 
tone of voice sebagai strategi utama dalam meningkatkan perceived social presence. Sementara 
itu, BPJS Kesehatan dapat mempertimbangkan untuk menambahkan elemen yang lebih personal 
ke dalam strategi komunikasi mereka, terutama dalam interaksi yang membutuhkan dukungan 
emosional. Penyesuaian ini tidak hanya akan meningkatkan persepsi kehadiran sosial tetapi juga 
memperkuat hubungan antara institusi dan pelanggan, yang pada akhirnya akan berdampak 
positif pada pengalaman pelanggan secara keseluruhan. 
 
Perbedaaan Hubungan Tone of Voice Terhadap Customer Engagement (BPJS 
Ketenagakerjaan dan BPJS Kesehatan) 

Dengan temuan ini, BPJS Ketenagakerjaan dapat mempertimbangkan untuk meningkatkan 
elemen kepercayaan dan kredibilitas dalam strategi komunikasi mereka untuk memaksimalkan 
dampak perceived social presence terhadap kepuasan pelanggan. Sementara itu, BPJS 
Kesehatan dapat terus mempertahankan profesionalisme komunikasi mereka, tetapi dengan 
menambahkan sentuhan empati pada interaksi tertentu untuk memperkuat hubungan emosional 
dengan pelanggan. Penyesuaian ini dapat memastikan bahwa baik perceived social presence 
maupun customer satisfaction tercapai secara optimal di kedua institusi. 
 
 



ISSN: 2614-6754 (print)          
ISSN: 2614-3097(online) 

Halaman 8182-8197 
Volume 9 Nomor 1 Tahun 2025 

 

  

 Jurnal Pendidikan Tambusai 8187 

 

Perbedaaan Hubungan Perceived Social Presence Terhadap Customer Satisfaction (BPJS 
Ketenagakerjaan dan BPJS Kesehatan) 

Dengan temuan ini, BPJS Ketenagakerjaan dapat mempertimbangkan untuk meningkatkan 
elemen kepercayaan dan kredibilitas dalam strategi komunikasi mereka untuk memaksimalkan 
dampak perceived social presence terhadap kepuasan pelanggan. Sementara itu, BPJS 
Kesehatan dapat terus mempertahankan profesionalisme komunikasi mereka, tetapi dengan 
menambahkan sentuhan empati pada interaksi tertentu untuk memperkuat hubungan emosional 
dengan pelanggan. Penyesuaian ini dapat memastikan bahwa baik perceived social presence 
maupun customer satisfaction tercapai secara optimal di kedua institusi. 
 
Perbedaaan Hubungan Customer Engagement Terhadap Customer Satisfaction (BPJS 
Ketenagakerjaan dan BPJS Kesehatan) 

Analisis lebih lanjut menunjukkan bahwa baik human tone of voice maupun corporate tone 
of voice mampu mendorong keterlibatan pelanggan yang berdampak positif pada kepuasan 
mereka. Pada BPJS Ketenagakerjaan, human tone of voice menciptakan keterlibatan pelanggan 
melalui pendekatan yang lebih personal dan empatik, di mana pelanggan merasa lebih terhubung 
secara emosional. Sebaliknya, pada BPJS Kesehatan, corporate tone of voice menghasilkan 
keterlibatan yang berbasis kepercayaan dan kredibilitas, yang sangat penting dalam konteks 
layanan kesehatan. Namun, dampak keterlibatan terhadap kepuasan pelanggan pada kedua 
institusi cenderung berada pada tingkat yang serupa, karena pelanggan di kedua institusi ini 
mungkin lebih memprioritaskan hasil layanan daripada pendekatan komunikasi. 
 
Perbedaaan Hubungan Tone of Voice Melalui Perceived Social Presence Terhadap 
Customer Satisfaction (BPJS Ketenagakerjaan dan BPJS Kesehatan) 

Hasil ini mengindikasikan bahwa efek mediasi perceived social presence pada hubungan 
antara tone of voice dan customer satisfaction serupa di kedua institusi. Meskipun pendekatan 
tone of voice yang digunakan oleh kedua institusi berbeda, dampaknya terhadap kepuasan 
pelanggan melalui kehadiran sosial yang dirasakan menunjukkan pola yang konsisten. 
 
Perbedaaan Hubungan Tone of Voice Melalui Customer Engagement Terhadap Customer 
Satisfaction (BPJS Ketenagakerjaan dan BPJS Kesehatan) 

Analisis ini menunjukkan bahwa customer engagement, atau tingkat keterlibatan 
pelanggan dalam interaksi dengan institusi, memainkan peran mediasi yang signifikan pada 
hubungan antara tone of voice dan customer satisfaction. Pada BPJS Ketenagakerjaan, human 
tone of voice menciptakan keterlibatan pelanggan yang lebih emosional dan interaktif, di mana 
pelanggan merasa lebih terhubung secara personal. Sementara itu, pada BPJS Kesehatan, 
corporate tone of voice menciptakan keterlibatan yang berbasis kepercayaan dan profesionalisme, 
yang cocok untuk konteks layanan kesehatan. Namun, dampak keseluruhan dari keterlibatan 
pelanggan terhadap kepuasan pelanggan tetap konsisten di kedua institusi. 
 
SIMPULAN 

Setelah melakukan analisis data penelitian yang didapatkan dari hasil kuesioner 
menggunakan aplikasi SmartPLS 4, maka dapat disimpulkan bahwa: 
1. Tone of voice berpengaruh terhadap customer satisfaction pada BPJS Ketenagakerjaan dan 

BPJS Kesehatan. Hasil ini menunjukkan bahwa human tone of voice yang digunakan BPJS 
Ketenagakerjaan lebih efektif dalam meningkatkan kepuasan pelanggan dibandingkan 
corporate tone of voice yang digunakan BPJS Kesehatan. 

2. Tone of voice berpengaruh terhadap perceived social presence pada BPJS Ketenagakerjaan 
dan BPJS Kesehatan. Hasil ini menunjukkan bahwa human tone of voice lebih mampu 
menciptakan kehadiran sosial yang dirasakan pelanggan secara lebih kuat dibandingkan 
corporate tone of voice. 

3. Tone of voice berpengaruh terhadap customer engagement pada BPJS Ketenagakerjaan dan 
BPJS Kesehatan. Hasil ini menunjukkan bahwa pendekatan human tone of voice lebih efektif 
dalam mendorong keterlibatan pelanggan dibandingkan corporate tone of voice. 
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4. Perceived social presence berpengaruh terhadap customer satisfaction pada BPJS 
Ketenagakerjaan dan BPJS Kesehatan. Hasil ini menunjukkan bahwa persepsi kehadiran 
sosial yang lebih tinggi dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, dengan pengaruh yang lebih 
kuat pada BPJS Kesehatan. 

5. Customer engagement tidak menunjukkan perbedaan signifikan dalam pengaruhnya terhadap 
customer satisfaction di kedua institusi. Hasil ini menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan 
memberikan dampak positif yang serupa terhadap kepuasan pelanggan di BPJS 
Ketenagakerjaan maupun BPJS Kesehatan. 

6. Tone of voice melalui perceived social presence tidak menunjukkan perbedaan signifikan 
dalam pengaruhnya terhadap customer satisfaction di kedua institusi. Hasil ini menunjukkan 
bahwa persepsi kehadiran sosial yang dimediasi oleh gaya komunikasi memberikan dampak 
yang serupa pada kepuasan pelanggan. 

7. Tone of voice melalui customer engagement juga tidak menunjukkan perbedaan signifikan 
dalam pengaruhnya terhadap customer satisfaction di kedua institusi. Hasil ini menunjukkan 
bahwa keterlibatan pelanggan sebagai mediasi memberikan dampak positif yang serupa 
terhadap kepuasan pelanggan, terlepas dari perbedaan gaya komunikasi yang digunakan. 
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