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ABSTRACT

The purpose of this research is to test the influences of product excellence,
trust, customer value, product excellence and company impression toward
customer satisfaction and the effect to improvement of customer loyalty. Using
these variables, caused by result of the research before Mital et al., (1998); Doney
dan Cannon (1997); Slater dan Narver (1994); Butz dan Goodstein (1996);
Parasuraman (1998); Aaker dan Keller (1990); and Fornell (1992), discovered the
direct influences of product excellence, trust, customer value, product excellence
and company impression toward customer satisfaction and the effect to improve
customer loyalty. The usage of these variables are able to solve the arising
problem within PT. Bank Bukopin Tegal branch, which high degree of criticize
accepted by PT. Bank Bukopin Tegal branch, where mean in its monthly PT. Bank
Bukopin Tegal branch accept 19 negative criticism and 13 positive criticism,
height mount the criticism its effect to decrease customer loyalty.

The samples of this research are 120 customer of PT. Bank Bukopin Tegal
branch. Structural Equation Modeling (SEM) was run by an AMOS software for
data analysis. The result of the analysis showed that product excellence, trust,
customer value, product excellence and company impression has positive influence
which is significant toward customer satisfaction, customer satisfaction has
positive influence which is significant toward customer loyalty.

This empirical result indicated that in order to increase customer loyalty as
cause of high degree of criticize accepted by PT. Bank Bukopin Tegal branch
should focus on factors such as: product excellence, trust, customer value, product
excellence, company impression and customer satisfaction, because its factors
proven has influence toward degree of customer loyalty. Theoritical implications
and suggestions for future research have been elaborated at the end of this study.

Keywords: Product Excellence, Trust, Customer Value, Product Excellence,
Company Impression, Customer Satisfaction and Customer Loyalty



ABSTRAKSI

Penelitian ini ditujukan untuk menguji pengaruh keunggulan produk, rasa
percaya, nilai nasabah, kualitas layanan dan citra perusahaan terhadap kepuasan
nasabah dan dampaknya kepada peningkatan loyalitas nasabah. Penggunaan
variable-variabel tersebut dengan alasan hasil penelitian terdahulu, yaitu: Mital et
a., (1998); Doney dan Cannon (1997); Slater dan Narver (1994); Butz dan
Goodstein (1996); Parasuraman (1998); Aaker dan Keler (1990); dan Fornell
(1992). yang menemukan pengaruh langsung keunggulan produk, rasa percaya,
nilai nasabah, kualitas layanan dan citra perusahaan terhadap kepuasan nasabah dan
pengaruhnya terhadap loyalitas nasabah. Penggunaan variabel-variabel tersebut
dapat memecahkan permasalahan yang terjadi pada PT. Bank Bukopin kantor
cabang Tegal, yaitu tingginya tingkat kritik yang diterima PT. Bank Bukopin
kantor cabang Tegal, dimana rata-rata dalam tiap bulannya PT. Bank Bukopin
kantor cabang Tegal menerima 19 kritik dan 13 saran, tingginya tingkat kritik
tersebut berdampak pada loyalitas nasabah yang rendah.

Sampel penelitian ini adalah nasabah PT. Bank Bukopin kantor cabang
Tegal, sejumlah 120 orang. Structural Equation Modeling (SEM) yang dijalankan
dengan perangkat lunak AMOS, digunakan untuk menganalisis data, Hasil analisis
menunjukkan bahwa keunggulan produk, rasa percaya, nilai nasabah, kualitas
layanan dan citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
nasabah, dan kepuasan nasabah berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas nasabah.

Temuan empiris tersebut mengindikasikan bahwa untuk meningkatkan
loyadlitas nasabah, yang merupakan penyebab terjadinya tingginya tingkat kritik
yang diterima PT. Bank Bukopin kantor cabang Tegal perlu memperhatikan faktor-
faktor seperti keunggulan produk, rasa percaya, nilai nasabah, kualitas layanan,
citra perusshaan dan kepuasan nasabah, karena faktor-faktor tersebut terbukti
mempengaruhi tinggi rendahnya loyalitas nasabah. Implikasi teoritis dan saran-
saran bagi penelitian mendatang juga diuraikan pada bagian akhir dalam penelitian
ini

Kata Kunci: Keunggulan Produk, Rasa Percaya, Nilai Nasabah, Kudlitas Layanan
Dan Citra Perusahaan, K epuasan Nasabah dan Loyalitas Nasabah
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Berbagai upaya dilakukan perusahaan perbankan untuk tetap bertahan
hidup (survive) di masa setelah krisis yang berkepanjangan ini dalam menghadapi
persaingan yang sangat ketat dengan perusahaan-perusahaan perbankan lainnya.
Salah satu cara yang harus ditempuh perusahaan dalam hal ini adalah dengan
menentukan strategi yang tepat supaya tetap bertahan hidup di tengah persaingan
serta dapat meningkatkan profitabilitasnya. Namun dalam melakukan strateginya,
perusahaan akan mengalami suatu kegagalan apabila tanpa didukung baik oleh
pihak internal perusahaan itu sendiri maupun pihak luar perusahaan yang dalam
hal ini adalah para nasabah yang selalu menuntut kepuasan atas kinerja dari
perusahaan perbankan (Prichard et al, 1999).

Dalam era globalisasi di abad 21 ini, persaingan bisnis antar perusahaan
semakin ketat baik di pasar domestik maupun internasional. Perusahaan yang
ingin berkembang dan mendapatkan keunggulan kompetitif harus mampu
memberikan produk berupa barang atau jasa yang berkualitas dengan harga
murah, penyerahan cepat, dan memberikan pelayanan yang baik kepada
konsumennya dibanding dengan kompetitornya. Untuk memenuhi kepuasan
nasabah pada industri perbankan, kualitas pelayanan sangat penting bagi
perusahaan untuk dikelola dengan baik agar memenuhi keinginan konsumen

(Lovelock, 1988).



Alasan digunakannya PT. Bank Bukopin khususnya PT. Bank Bukopin
Kantor Cabang Tegal dikarenakan PT. Bank Bukopin Kantor Cabang Tegal harus
memanfaatkan keunggulan kompetitifnya dalam meningkatkan kepuasan nasabah
yang pada akhirnya akan meningkatkan loyalitas pelanggannya serta terus
berupaya memperbaiki kelemahan-kelemahan sehingga tidak dimanfaatkan
pesaing. Pesaing PT. Bank Bukopin Kantor Cabang Tegal pada umumnya adalah
bank umum swasta nasional yang sama wilayah kerjanya, BPD, BPR, koperasi
pegawai Negeri, KUD, Pegadaian, Kantor Pos, dan rentenir. Produk para pesaing
juga sangat beragam dengan tingkat suku bunga pinjaman dan simpanan rata-rata
yang beragam. Berikut ini disajikan hasil rekapitulasi kritik dan saran yang
disampaikan nasabah kepada PT. Bank Bukopin Kantor Cabang Tegal.

Tabel 1.1:
Rekapitulasi Kritik PT. Bank Bukopin Kantor Cabang Tegal

Bulan September 2004 sampai dengan September 2005
Bulan Jumlah Data Jumlah Kritik dan Saran
Yang Masuk Saran Kritik
September 29 13 16
Oktober 30 12 18
November 32 14 18
Desember 40 18 22
Januari 21 8 13
Februari 26 12 14
Maret 32 14 18
April 44 19 25
Mei 42 15 27
Juni 22 10 12
Juli 21 7 14
Agustus 24 9 15
September 27 11 16
Total 390 162 228

Sumber: PT.Bank Bukopin kantor cabang Tegal
Berdasarkan Tabel 1.1 diatas, diketahui bahwa ternyata tingkat kritik yang

diterima oleh PT. Bank Bukopin kantor cabang Tegal masih relatif tinggi, dimana
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rata-rata dalam tiap bulannya PT. Bank Bukopin kantor cabang Tegal menerima
19 kritik dan 13 saran, hal tersebut melebihi target kritik yang diterima adalah
sebanyak 10 kritik tiap bulan. Banyaknya kritik yang berkaitan dengan
keunggulan produk, rasa percaya, nilai nasabah, kualitas layanan dan citra
perusahaan mengindikasikan bawa nasabah belum puas dengan kinerja yang
diberikan PT. Bank Bukopin kantor cabang Tegal sehingga muncul research
problem yang menunjukkan bahwa terdapat perbedaan persepsi kinerja antara
nasabah dan manajemen PT. Bank Bukopin kantor cabang Tegal yang
mengakibatkan nasabah tidak puas. Oleh karena itu perlu diteliti faktor-faktor
yang mempengaruhi kepuasan nasabah.

Masyarakat sebagai pengguna jasa kini semakin selektif dalam memilih
bank untuk menitipkan dana yang dimiliki untuk menghindari risiko kehilangan
dana akibat buruknya kinerja suatu bank. Dalam hal ini unsur kepercayaan
menjadi faktor kunci bagi bank-bank untuk memenangkan persaingan (Doney dan
Cannon, 1997). Bisnis perbankan merupakan bisnis jasa yang berdasar pada azas
kepercayaan yang didukung keunggulan produk (Mital et al., (1998), nilai nasabah
(Tax, Brown dan Chandrashekaran, 1998; Too, Souchon dan Thirkell, 2000),
kualitas pelayanan yang diberikan (Parasuraman, Ziethaml dan Berry, 1988) dan
citra perusahaan (Aaker dan Keller, 1990) sehingga masalah rasa percaya,
keunggulan produk, nilai nasabah, kualitas layanan dan citra perusahaan menjadi
faktor yang sangat menentukan keberhasilan bisnis ini.

Produk menjadi bagian yang penting untuk mencapai kesuksesan dan

kemakmuran pada perusahaan modern. Perkembangan teknologi, peningkatan



persaingan global, serta dinamika kebutuhan dan keinginan pasar, mengharuskan
perusahaan melakukan pengembangan produk terus menerus. Hanya ada 2 pilihan
yaitu sukses dalam pengembangan produk sehingga menghasilkan produk yang
unggul, atau gagal dalam pencapaian tujuan bisnisnya karena produk yang tidak
mampu bersaing dipasar (Cooper dan Kleinschmidt, 1987). Penelitian Mital et al
(1998) menunjukkan hasil bahwa kinerja yang negatif pada produk mempunyai
pengaruh negatif pada kepuasan nasabah dan kerja yang positif pada produk
mempunyai pengaruh positif pada kepuasan nasabah.

Mital et al., (1998) mengemukakan bahwa kinerja yang negatif pada
produk atribut mempunyai efek negatif pada kepuasan keseluruhan dan kerja yang
positif mempunyai pengaruh positif pada atribut yang sama dan kepuasan
keseluruhan menunjukkan pengurangan sensitivitas pada tingkat kinerja atribut,
sehingga ketidakpuasan nasabah menurut Mital et al., (1998) sangat dipengaruhi
oleh produk yang mempunyai efek negatif ataupun tidak mempunyai keunggulan
yang dari pesaingnya.

Dalam menciptakan kepuasan nasabah, perusahaan harus dapat
meningkatkan nilai nasabah maupun keunggulan produknya. Nilai nasabah dapat
diciptakan melalui kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan kepada para
pelanggannya. Semakin baik kualitas pelayanannya, akan semakin tinggi pula
nilai pelanggan terhadap perusahaan tersebut. Tingginya kualitas pelayanan juga
tidak lepas dari dukungan internal perusahaan, terutama dukungan dari sumber

daya manusianya.

Dalam meningkatkan nilai nasabah perusahaan juga tidak bisa melupakan

jenis dan mutu produknya. Perusahaan yang jenis produknya sangat inovatif,



bermutu tinggi, dengan harga bersaing sehingga dapat bersaing dengan produk
lain yang sejenis, akan dapat menarik lebih banyak konsumen. Semakin inovatif
suatu produk sehingga dapat memenuhi segala kebutuhan konsumen, maka akan
semakin tinggi pula kepuasan konsumen (Song and Parry, 1997:22)

Nilai nasabah merupakan kualitas yang dirasakan nasabah yang
disesuaikan dengan harga relatif dari produk yang dihasilkan oleh suatu
perusahaan (Slater dan Narver, 1994, p.23). Dengan nilai pelanggan atau
konsumen, kita mengartikan ikatan emosional yang terbentuk antara konsumen
dan produsen setelah konsumen menggunakan suatu produk atau jasa penting
yang diproduksi oleh produsen dan menemukan produk tersebut memberikan
suatu tambahan nilai (Butz dan Goodstein, 1996), sehingga berdasarkan penelitian
Slater dan Narver (1994) dan Butz dan Goodstein (1996) dapat diambil
kesimpulan bahwa ketidak puasan nasabah sangat dipengaruhi oleh rendahnya
penilaian nasabah terhadap produk perbankan.

Oliver (1997) dalam penelitiannya menunjukkan hasil bahwa rasa percaya
(trust) memiliki karakteristik hubungan jangka panjang bagi nasabah bank,
dimana hal tersebut sangat berbeda dengan kepuasan pelanggan (customer
satisfaction) yang diartikan sebagai respon seketika atas konsumsi. Moorman,
Zaltman dan Deshpande (1992) pada penelitian yang sama menunjukkan bahwa
trust secara positif dipengaruhi oleh keinginan nasabah untuk mengurangi
ketidakpastian. Sementara Morgan dan Hunt (1994) menyatakan semakin tinggi
tingkat kepercayaan dalam suatu hubungan, akan menjadi semakin bernilai

hubungan tersebut, dan apabila timbul ketidakpastian maka kedua belah pihak



lebih memilih menjaga hubungan tersebut, daripada harus menilai dari awal
proses pertukaran. Menurut Doney dan Cannon (1997) perusahaan harus membuat
investasi yang signifikan untuk mengembangkan dan memelihara rasa percaya
nasabah (customer trust), Doney dan Cannon (1997) menyarankan bahwa dengan
membangun rasa percaya yang relatif lebih sulit dan memakan waktu yang lebih
kompleks, akan memberikan sumbangan yang berarti dalam hubungan pembeli—
penjual dan akan meningkatkan kesetiaan yang pada akhirnya akan meningkatkan
kepuasan nasabah.

Kualitas pelayanan dibentuk oleh perbandingan antara kondisi ideal
dengan persepsi dari kinerja dimensi kualitas (Oliver, 1993). Pengukuran kualitas
pelayanan oleh Parasuraman et.al (1985) pada riset eksplanatorinya, dijelaskan
pelayanan dan faktor-faktor yang menentukannya. Dalam penelitian ini
didefinisikan bahwa kualitas pelayanan sebagai derajat ketidakcocokan antara
harapan normatif nasabah pada jasa dan persepsi nasabah pada kinerja pelayanan
yang diterima. Dari penelitian ini digunakan instrumen SERVQUAL, yaitu suatu
skala yang terdiri dari 22 item untuk mengukur kualitas pelayanan yang tercakup
dalam lima dimensi, yaitu: reliability, responsiveness, assurance, empathy dan
tangibles. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa dimensi reliability yang paling
penting dalam menentukan kepuasan pelanggan. Kemudian diikuti dimensi
responsiveness, assurance, empathy, dan tangibles. Untuk menghindari agar tidak
terjadi perbedaan persepsi tentang apa yang diberikan oleh perusahaan dengan apa
yang dibutuhkan oleh konsumen itu sendiri memerlukan manajemen untuk

mengindentifikasikan apa yang dibutuhkan oleh konsumen secara tepat.



Dalam industri perbankan proses bisnis yang dilakukan antara lain
tercermin pada kualitas tatap muka antara pihak bank dengan nasabah. Penilaian
konsumen terhadap kualitas layanan sering didasarkan pada faktor psikologis
yang menyertai dalam interaksi nasabah dengan penyediaan jasa (Krajewski dan
Ritzman, 1996). Lingkungan, image, penampilan karyawan, keramahan dan
kesopanan dapat mempengaruhi persepsi nasabah terhadap kualitas layanan.
Dengan demikian interaksi pihak bank (penyedia jasa dengan nasabah sebagai
faktor yang menentukan kepuasan dan ketidakpuasan layanan bagi kedua pihak.
Sehingga kemampuan untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang memuaskan
kedua pihak tersebut akan membantu dalam merancang layanan. Oleh sebab itu
manajemen harus mampu menemukan cara yang dapat menghubungkan perilaku
keduanya sehingga kepuasan dalam interaksi dapat dimaksimalkan.

Penelitian Aaker dan Keller (1990) dalam penelitiannya menguji pengaruh
citra perusahaan dan ekuitas merek terhadap kepuasan nasabah dan pengaruh
kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah, dimana hasil penelitiannya
menunjukkan bahwa citra yang baik dari perusahaan mampu meningkatkan
kepuasan dari konsumen akan produk perusahaan yang kemudian berdampak pada
loyalitasnya.

Fornel (1992) menyatakan bahwa Citra perusahaan yang melekat pada
benak konsumen akan menambah kepuasan konsumen yang mengakibatkan
loyalitas konsumen terhadap produk perusahaan. Dimana dalam meningkatkan
penjualan, kesadaran dan image sebuah merek dan reputasi jasa mempengaruhi

keputusan konsumen untuk membeli. Pada konteks ini, citra yang baik yang



ditampilkan perusahaan kepada nasabahnya melalui reputasi atau merek mampu
memberikan sikap dan kepercayaan yang tinggi dari nasabah terhadap produk
perbankan yang dapat menimbulkan rasa puas dari nasabah.

Hubungan antara kepuasan nasabah dan loyalitas nasabah menurut Fornell
(1992) adalah kepuasan nasabah mempengaruhi perilaku membeli, dimana
nasabah yang puas cenderung menjadi nasabah yang loyal, namun nasabah yang
loyal tidak perlu puas. Loyalitas berarti kemampuan perusahaan memposisikan
produknya dibenak nasabah, dimana perusahaan berusaha menganggap nasabah
sebagai mitranya dengan cara memantapkan keyakinan nasabah, selalu
berinteraksi, bila perlu mengembangkan demi kemajuan bersama (Kartajaya,
1999).

Alasan penelitian ini dilakukan di PT. Bank Bukopin Kantor Cabang
Tegal dikarenakan adanya permasalahan yang muncul dalam kinerja PT. Bank
Bukopin Kantor Cabang Tegal yaitu tingginya tingkat kritik yang diterima
perusahaan yaitu 19 kritik dalam sebulan dimana toleransi kritik yang diberikan
adalah sebanyak 12 kritik dalam sebulan dengan asumsi 3 kritik yang diterima
dalam seminggu. Hasil tersebut mengindikasikan adanya ketidakpuasan nasabah
terhadap kinerja PT. Bank Bukopin Kantor Cabang Tegal yang memunculkan
adanya research problem dalam penelitian ini. Ketidakpuasan nasabah sangat
dipengaruhi oleh faktor-faktor yang mempengaruhinya yaitu: (1) Keunggulan
Produk (.Mital et al., 1998); (2) Rasa Percaya (Doney dan Cannon, 1997); (3)

Nilai Nasabah (Slater dan Narver,1994; dan Butz dan Goodstein,1996); dan Tax,



Brown dan Chandrasekaran (1998); (4) Kualitas Layanan (Parasuraman, 1998)
dan (5) Citra Perusahaan (Aaker dan Keller, 1990; dan Fornell, 1992).

Berdasarkan hasil dari penelitian terdahulu (Mital et al., 1998; Doney dan
Cannon, 1997; Slater dan Narver, 1994; Butz dan Goodstein,1996; Parasuraman
et al., 1998; Aaker dan Keller, 1990; dan Fornell, 1992) maka penelitian ini
melakukan pengembangan penelitian dengan menggunakan lima faktor yang
mempengaruhi kepuasan nasabah yang didukung oleh penelitian terdahulu, kelima
faktor tersebut adalah: (1) Keunggulan Produk, (2) Rasa Percaya, (3) Nilai
Nasabah, (4) Kualitas Layanan dan (5) Citra Perusahaan. Selain itu penelitian
yang menguji kelima faktor tersebut terhadap kepuasan nasabah PT. Bank
Bukopin Kantor Cabang Tegal belum pernah dilakukan penelitian.

Tidak dimasukkannya wvariabel lain dalam penelitian ini seperti:
kepercayaan (Tax, Brown dan Chandrashekaran, 1998; dan Pramono, 2001), dan
komitmen pelanggan (Pramono, 2001) dikarenakan segmen pasar utama dari PT.
Bank Bukopin Cabang Tegal adalah UMKM (Usaha Menengah Kecil dan Mikro)
yaitu seluruh lapisan masyarakat termasuk pengusaha kecil dan menengah. Dalam
karakteristiknya pengusaha kecil dan menengah relatif mempunyai komitmen dan
kepercayaan yang tinggi untuk menjadi nasabah PT. Bank Bukopin Cabang Tegal
mengingat hubungan mitra usaha yang telah terbina dalam jangka panjang, hal
inilah yang menjadi salah satu keunggulan kompetitif dari PT. Bank Bukopin
Cabang Tegal. Sehingga nasabah PT. Bank Bukopin Cabang Tegal mempunyai
komitmen dan kepercayaan yang tinggi terhadap kinerja dari PT. Bank Bukopin

Cabang Tegal.



Penelitian ini juga memperluas pengaruh kepuasan nasabah terhadap
loyalitas nasabah. Kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan dapat meningkatkan
intensitas membeli dari pelanggan tersebut. Dengan terciptanya tingkat kepuasan
pelanggan yang optimal maka mendorong terciptanya loyalitas di benak

pelanggan yang merasa puas tadi (Aaker den Keller, 1990).

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan research problem dalam penelitian ini yaitu tingginya
tingkat kritik yang diterima oleh PT. Bank Bukopin kantor cabang Tegal seperti
dapat dilihat pada Tabel 1.1, dimana rata-rata dalam tiap bulannya PT. Bank
Bukopin kantor cabang Tegal menerima 19 kritik negatif dan 13 kritik positif. Hal
tersebut perlu dijadikan pertimbangan bagi PT. Bank Bukopin kantor cabang
Tegal agar lebih memperhatikan tingkat kepuasan nasabah untuk Ilebih
meningkatkan loyalitas nasabah melalui keunggulan produk, rasa percaya, nilai
nasabah, kualitas layanan dan citra perusahaan. Dimana penggunaan kelima
variabel tersebut didukung oleh adanya research gap dari penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Mital et al., (1998); Doney dan Cannon (1997); Slater dan
Narver (1994); Butz dan Goodstein (1996); Parasuraman (1998); Aaker dan
Keller (1990); dan Fornell (1992). Berdasarkan research problem tersebut, maka
pertanyaan penelitian dapat dirumuskan sebagai berikut :

“Bagaimana faktor keunggulan produk, rasa percaya, nilai nasabah,

kualitas layanan dan citra perusahaan mempunyai pengaruh positif terhadap
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tingkat kepuasan nasabah bank dalam meningkatkan loyalitas nasabah dengan

studi kasus pada PT. Bank Bukopin kantor cabang Tegal”

1.3. Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1. Tujuan Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah diatas, dapat diidentifikasi tujuan dalam
penelitian ini sebagai berikut:

1. Menganalisis pengaruh keunggulan produk terhadap kepuasan

nasabah.

2. Menganalisis pengaruh rasa percaya terhadap kepuasan nasabah.

3. Menganalisis pengaruh nilai nasabah terhadap kepuasan nasabah.

4. menganalisis pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan nasabah.

5. menganalisis pengaruh citra perusahaan terhadap kepuasan nasabah.

6. menganalisis pengaruh kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah.

1.3.2. Kegunaan Penelitian
Adapun kegunaan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Manfaat teoritis, yaitu sebagai tambahan referensi dan wawasan dalam
pengembangkan ilmu pengetahuan bidang pemasaran khususnya mengenai
Keunggulan Produk, Rasa Percaya, Nilai Nasabah, Kualitas Layanan,
Citra Perusahaan, Kepuasan Nasabah serta Loyalitas Nasabah.

2. Manfaat praktis, yaitu meningkatkan kepuasan nasabah dan juga sebagai

bahan acuan penelitian dimasa yang akan datang dan akan diketahui faktor
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mana yang dominan dari faktor-faktor yang berpengaruh terhadap

kepuasan nasabah dalam meningkatkan loyalitas nasabah.
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BAB I1

TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL PENELITIAN

2.1. Telaah Pustaka
2.1.1. Keunggulan Produk
Penelitian terdahulu (Li dan Calantone, 1998 dan Cooper, 1992)
menyarankan bahwa atribut produk seperti: kualitas produk, reliabilitas, terbaru
dan keunikan, memberikan gambaran yang lebih nyata dari kemampuan
perusahaan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dan perbedaan-perbedaan
antara alternatif-alternatif pada atribut-atribut yang penting memberikan
keunggulan yang jelas” (Li dan Calantone, 1998). Sementara Mital et al (1998)
mengemukakan bahwa kinerja yang negatif pada produk atribut mempunyai efek
negatif pada kepuasan keseluruhan dan kerja yang positif mempunyai pengaruh
positif pada atribut yang sama dan kepuasan keseluruhan menunjukkan
pengurangan sensitivitas pada tingkat kinerja atribut.
Berdasarkan tingkatan (level) produk dapat dibagi menjadi lima tingkatan
yaitu (Kotler, 1994, p.432)
1. Produk inti, yang menawarkan manfaat atau kegunaan utama yang
dibutuhkan pelanggan.
2. Produk generik, yang mencerminkan versi dasar (fungsional) dari suatu
produk .
3. Produk yang diharapkan, yaitu sekumpulan atribut dan kondisi yang

diharapkan pelanggan pada saat membeli.
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4. Produk tambahan, yaitu memberikan jasa dan manfaat tambahan
sechingga membedakan penawaran perusahaan dan penawaran
perusahaan asing.

5. Produk potensial, yaitu segala tambahan dan tranformasi pada produk
yang mungkin dilakukan di masa yang akan datang.

Pada dasarnya kesempatan atau peluang suatu perusahaan didalam
memutuskan untuk menciptakan produk baru didasarkan pada adanya
kesenjangan antara kepuasan pelanggan dengan harapan pelanggan terhadap suatu
produk. (Kodama, 1995, dalam Song dan Parry, 1997) mengemukakan bahwa
yang terpenting dalam pengembangan produk baru adalah kemampuan untuk
mengubah jarak permintaan (demand) dengan harapan yang samar-samar atau
tidak jelas menjadi produk yang nyata (well-defined)

Didalam mengisi kesenjangan tersebut dapat diisi dengan melakukan
inovasi terhadap produk yang sudah ada maupun dengan mengembangkan produk
yang benar-benar baru. Selain upaya pengembangan produk baru tersebut
perusahaan juga harus mempertimbangkan agar produk baru yang dikembangkan
dapat diterima dalam persaingan. Adapun karakteristik keunggulan produk baru
dalam persaingan dapat ditemukenali dari beberapa hal yaitu: a) kualitas produk
yang bersangkutan; b) bentuk dan kemasan yang unik; c¢) pelayanan purna jual
yang memuaskan; d) fungsi kepeloporan produk; e) aneka atau multifungsi
produk dan sebagainya.

Perusahaan yang ingin mempunyai produk yang kompetitif harus

berorientasi pada teknologi (Gatigon dan Xuereb, 1997). Menurut Urban dan
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Hauser (1998), penolakan atau kegagalan suatu produk adalah karena produk
tersebut tidak dapat mengikuti perkembangan teknologi sehingga strategi yang
perlu dikembangkan perusahaan adalah strategi yang bersifat proaktif. Strategi
proaktif dalam pengembangan produk baru dan kebijakan terhadap pasar atau
pelanggan. Kebijaksanaan tersebut dapat dikonsentrasikan pada teknologi dalam
penelitian dan pengembangan, pelanggan, dalam hal ini harapan dan keinginan
pelanggan, atau kedua-duanya. Atribut yang mendukung keunggulan produk
adalah dengan melakukan diferensiasi produk yang komponen- komponennya
antara lain adalah produk tersebut harus lebih inovatif dibandingkan dengan
produk yang sudah ada, produk tersebut harus mempunyai kualitas yang tinggi,
dan yang ketiga produk harus dapat menjembatani keinginan dari konsumen
dengan baik, dalam hal ini diterjemahkan sebagai fungsi daripada produk tersebut.
2.1.2. Rasa Percaya

Oliver (1997) menyatakan bahwa rasa percaya (trust) sering dipandang
memiliki karakteristik hubungan jangka panjang. Suatu hal yang sangat berbeda
dengan kepuasan nasabah (customer satisfaction) yang diartikan sebagai respon
seketika atas konsumsi. Hal ini menjadi lebih jelas dengan definisi yang
ditawarkan oleh Andresson dan Weitz (1989) sebagai “one party’s belief that its
needs will be fullfiled in the future by action undertaken by the other party.”
Dalam studi mengenai hubungan antara penyedia-pemakai pada marketing
research intellegance. Moorman, Zaltman dan Deshpande (1992)
mendefininisikan rasa percaya sebagai “keinginan untuk mengendalikan mitra

pertukaran yang kepadanya mendapatkan kepercayaan,” masih pada penelitian
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yang sama ditemukan bahwa trust secara positif dipengaruhi oleh keinginan
nasabah untuk mengurangi ketidak pastian. Andresson dan Weitz (1989)
mendefinisikan rasa percaya sebagai kondisi psikologis yang terdiri dari
niat/intensi untuk menerima kelemahan berdasarkan pengharapan positif terhadap
niat atau perilaku orang lain, dari definisi ini perlu dicatat 2 bagian penting yaitu:
(1) Rasa percaya berhubungan dengan pengharapan positif terhadap niat atau
perilaku dari partner, sehingga fokusnya adalah pada keyakinan bahwa partnernya
akan bertindak dengan tanggung jawab, menunjukkan integritas dan tidak akan
melukai partnernya. (2) Rasa percaya berhubungan dengan niat seseorang
mengandalkan bahwa partnernya akan menerima kelemahan-kelemahan yang
kontekstual.

Penelitian yang dilakukan oleh Oliver (1997) menentukan bahwa
pertimbangan evaluasi nasabah secara signifikan mempengaruhi ketersediaan
interaksi masa depan. Sementara itu Morgan dan Hunt (1994) pada kasus dimana
pembeli memiliki rasa percaya pada supplier maka, akan meningkatkan kerja
sama dengan supplier. Semakin tinggi tingkat kepercayaan dalam suatu hubungan,
akan menjadi semakin bernilai hubungan tersebut, dan apabila timbul
ketidakpastian maka kedua belah pihak lebih memilih menjaga hubungan tersebut,
daripada harus menilai dari awal proses pertukaran. Doney dan Cannon (1997)
dalam penelitiannya mengatakan bahwa perusahaan harus membuat investasi
yang signifikan untuk mengembangkan dan memelihara rasa percaya nasabah
(customer trust). Hasil penelitiannya menyarankan bahwa dengan membangun

rasa percaya yang relatif lebih sulit, memakan waktu yang lebih kompleks, akan
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memberikan sumbangan yang berarti dalam hubungan pembeli—penjual dan akan
meningkatkan kesetiaan dan memberikan dampak pada peningkatan kepuasan
nasabah.
2.1.3. Nilai Nasabah

Konsep nilai nasabah memberikan gambaran tentang nasabah suatu
perusahaan, mempertimbangkan apa yang mereka inginkan, dan percaya bahwa
mereka memperoleh manfaat dari suatu produk (Woodruff, 1997). William A.
Band (1991) melihat perlunya lintas fungsional dalam sebuah perusahaan, yaitu
pemasaran, operasi dan sumber daya manusia sebagai prasyarat dalam mengelola
nilai nasabah. Elemen mengelola hubungan dengan pelanggan dan mengelola
persepsi nilai adalah tugas dari fungsi pemasaran, elemen meningkatkan
kemampuan para karyawan sebagai value creator adalah tugas dari manajemen
sumber daya manusia, sedangkan elemen meningkatkan kinerja kualitas adalah
tugas dari fungsi operasi (Sinkula et al, 1997).

Dari beberapa hasil penelitian yang telah dilakukan oleh beberapa peneliti
diperoleh definisi tentang nilai nasabah. Nilai pelanggan merupakan keseluruhan
penilaian pelanggan tentang kegunaan suatu produk yang berdasar pada persepsi
tentang apa yang diterima dan apa yang diberikan (Zeithami, 1987). Persepsi
pembeli tentang nilai yang menggambarkan sebuah perbandingan antara kualitas
atau keuntungan yang mereka rasakan dalam produk dengan pengorbanan yang
mereka rasakan ketika membayar harga produk.

Dari konsep dan beberapa definisi tentang nilai nasabah diatas dapatlah

kita kembangkan secara komprehensif, bahwa secara garis besar nilai nasabah
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merupakan perbandingan antara manfaat (benefits) yang dirasakan oleh nasabah
dengan apa yang nasabah korbankan (costs) untuk mendapatkan atau
menkonsumsi produk tersebut. Sehingga nilai nasabah merupakan suatu preferensi
yang dirasakan oleh nasabah dan evaluasi terhadap atribut-atribut produk serta
berbagai konsekuensi yang timbul dari penggunaan suatu produk untuk mencapai
tujuan dan maksud nasabah (Wooddruff, 1997).

Konsep nilai nasabah mengindikasikan suatu hubungan yang kuat terhadap
kepuasan konsumen atau nasabah (Woodruff, 1997). Dimana konsep tersebut
menggambarkan pertimbangan yang evaluatif pelanggan tentang produk yang
mereka konsumsi. Nilai yang diinginkan nasabah terbentuk ketika mereka
membentuk persepsi bagaimana baik buruknya suatu produk dimainkan dalam
situasi penggunaan. Mereka mengevaluasi pengalaman penggunaan pada atribut
yang sama, seperti telah dijelaskan diatas bahwa atribut yang dimaksud disini
adalah merk dan kualitas pelayanan atas produk. Nilai yang diterima bisa
mengarahkan secara langsung pada formasi perasaan-perasaan kepuasan secara
keseluruhan. Kepuasan secara menyeluruh merupakan perasaan-perasaan nasabah
dalam respon untuk evaluasi dari satu atau lebih pengalaman konsumen dalam
penggunaan suatu produk. Dengan tercapainya tingkat kepuasan konsumen yang
optimal maka mendorong terciptanya loyalitas di benak nasabah yang merasa

puas tadi.
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2.1.4. Kualitas Layanan
2.1.4.1. Pengertian Kualitas

Perusahaan yang ingin memenangkan persaingan dalam dunia industri
akan memberikan perhatian penuh pada kualitas. Perhatian penuh pada kualitas
akan memberikan dampak positif terhadap bisnis melalui dua cara, yaitu dampak
terhadap biaya produksi dan dampak terhadap pendapatan (Gaspersz, 1997).
Dampak terhadap biaya produksi terjadi melalui proses pembuatan produk yang
memiliki conformance yang tinggi terhadap standar sehingga bebas dari tingkat
kerusakan. Dengan demikian proses produksi yang memperhatikan kualitas akan
menghasilkan produk berkualitas yang bebas dari kerusakan. Dampak terhadap
pendapatan terjadi melalui peningkatan penjualan atas produk berkualitas. Produk
berkualitas yang dibuat melalui suatu proses yang berkualitas akan memiliki
keunggulan/keistimewaan yang mampu meningkatkan kepuasan pelanggan atas
penggunaan produk tersebut. Hal ini akan meningkatkan penjualan dari produk
tersebut dan akhirnya akan meningkatkan pangsa pasar (market share).

Menurut Gaspersz (1997) kualitas memiliki banyak definisi yang
berbeda, dan bervariasi dari yang konvensional sampai yang lebih strategik.
Definisi konvensional dari kualitas menggambarkan karakteristik langsung dari
produk seperti perfomance, keandalan (reliability) , dan mudah dalam penggunaan
(easy of use), estetika (esthetic). Sedangkan definisi strategic dari kualitas adalah
segala sesuatu yang mampu memenuhi keinginan atau kebutuhan nasabah

(meeting the needs of customers).
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Kualitas terdiri dari sejumlah keistimewaan/keunggulan produk, baik
keistimewaan langsung maupun keistimewaan atraktif. Keistimewaan langsung
berkaitan dengan kepuasan nasabah yang diperoleh langsung dengan
mengkonsumsi produk tersebut. Keistimewaan atraktif berkaitan dengan kepuasan
nasabah yang diperoleh secara tidak langsung dengan mengkonsumsi produk,
seperti layanan 24 jam tanpa penambahan biaya, pembelian produk melalui telpon
dan penyerahan di rumah.

Menurut Kotler (1997) kualitas harus dimulai dari kebutuhan nasabah
dan berakhir pada persepsi nasabah. Berarti bahwa citra kualitas yang baik bukan
dilihat dari persepsi pihak penyedia jasa, melainkan berdasar persepsi para
pelanggan. Persepsi nasabah terhadap kualitas merupakan perilaku menyeluruh
atas keunggulan suatu jasa. Hal ini didukung oleh pendapat Band (1989) bahwa
yang dimaksud kualitas adalah perceived quality, yaitu perspektif nasabah.

Krajewski dan Ritzman (1990) membedakan pengertian kualitas
menurut pandangan produsen dan konsumen. Menurut pandangan produsen,
kualitas adalah kesesuaian terhadap spesifikasi, dalam hal ini produsen
memberikan toleransi tertentu yang dispesifikasikan untuk atribut-atribut kritis
dari setiap bagian yang dihasilkan. Dari sudut pandang konsumen, kualitas adalah
nilai (value), yaitu seberapa baik suatu produk atau jasa menyediakan tujuan yang
dimaksudkan dengan tingkat harga yang bersedia dibayar konsumen dalam
menilai kualitas. Yang meliputi perangkat keras yang berupa wujud fisik atau

peralatan, pendukung produk atau jasa, dan kesan secara psikologis.
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Kualitas jasa lebih sukar dipahami dibandingkan dengan kualitas
barang. Hal ini disebabkan karena keduanya memiliki kinerja yang berbeda.
Kualitas jasa tidak dibentuk melalui proses produksi di pabrik sebagaimana
kualitas barang. Kebanyakan jasa sukar untuk dihitung, diukur, disimpan dan
diyji. Kinerja jasa, khususnya yang banyak melibatkan tenaga manusia seringkali
berbeda diantara pekerja, nasabah dan dari waktu ke waktu, sehingga lebih sukar
untuk dilakukan standarisasi sebagaimana produk barang.

Konsistensi kualitas jasa sangat sulit untuk dijaga. Dalam kebanyakan
jasa, kualitas terjadi selama proses penyerahan kepada nasabah, umumnya dalam
interaksi dengan nasabah dan kontak personal dengan perusahaan jasa. Dengan
demikian, kualitas jasa memiliki ketergantungan yang tinggi pada kinerja pekerja,
sumber organisasional, dimana mereka tidak dapat dikontrol semudah komponen
barang diproduksi (Zeithaml, 1987).

Menurut Lewis dan Boomas (1983) dalam Gasperzs (1997) menyatakan
bahwa kualitas dinyatakan sebagai pengukuran tingkat jasa yang diberikan atau
disalurkan sesuai dengan harapan konsumen. Dengan kata lain penyampaian jasa
berarti menyesuaikan harapan konsumen pada basis yang konsisten. Beberapa
contoh definisi yang sering dijumpai antara lain: kesesuaian dengan persyaratan/
tuntutan, kecocokan untuk pemakai, perbaikan/penyempurnaan berkelanjutan,
bebas dari kerusakan/cacat, pemenuhan kebutuhan pelanggan dari awal dan setiap
saat, melakukan segala sesuatu secara benar semenjak awal, dan sesuatu yang bisa

membahagiakan nasabah (Tjiptono, 1997).
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Masyarakat sebagai pengguna jasa kini semakin semakin selektif dalam
memilih bank untuk menitipkan dana yang dimilikinya untuk menghindari risiko
kehilangan dana akibat buruknya kinerja suatu bank. Dalam hal ini unsur
keamanan, kepercayaan dan pelayanan menjadi faktor kunci bagi bank-bank
untuk memenangkan persaingan. Bisnis perbankan merupakan bisnis jasa yang
berdasar pada azas kepercayaan yang didasarkan pada kualitas pelayanan yang
diberikan sehingga masalah kualitas layanan menjadi faktor yang sangat
menentukan keberhasilan bisnis ini. Menurut Kotler (1997) kualitas layanan
merupakan suatu bentuk penilaian konsumen terhadap tingkat layanan yang
diterima (perceived services) dengan tingkat layanan yang diharapkan (expected
service).

Sebelum membahas kualitas secara mendalam, terlebih dahulu perlu
diketahui tentang pengertian kualitas. Kualitas memiliki banyak definisi untuk hal
yang berbeda dan bagi orang yang berbeda. Definisi kualitas menurut para ahli:

1. Deming (1992) dalam Gaspersz (1997) mendefinisikan kualitas sebagai
perbaikan terus-menerus. la mendasarkan pada peralatan statistik, dengan
proses bottom-up. Deming (1992) dalam Gaspersz (1997) tidak
memasukkan biaya ketidakpuasan nasabah, karena menurutnya biaya ini
tidak dapat diukur. Strategi Deming adalah dengan melihat proses untuk
mengurangi variasi. Perbaikan kualitas akan mengurangi biaya. Ia
memiliki kepercayaan yang tinggi pada pemberdayaan pekerja untuk
memecahkan masalah, memberikan kepada manajemen peralatan yang

tepat.
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2. Menurut Juran dalam Schonberger dan Knod (1997), kualitas adalah
fitness for use/kesesuaian penggunaan. Beberapa alat yang dapat
digunakan untuk pemecahan masalah adalah statistical process control
(SPC). Ia berorientasi untuk memenuhi kebutuhan nasabah. Juran
memperkenalkan quality trilogy yang terdiri:

a. Quality planning / perencanaan kualitas
Perencanaan kualitas merupakan proses untuk merencanakan kualitas
sesuai dengan tujuan. Dalam proses ini nasabah diidentifikasikan dan
produk yang sesuai dengan kebutuhan nasabah dikembangkan.

b. Quality control / kontrol kualitas
Kontrol kualitas merupakan proses mencapai tujuan selama operasi.
Kontrol kualitas meliputi lima tahap:
1) menentukan apa yang seharusnya dikontrol
2) menentukan unit-unit pengukuran
3) menetapkan standar kinerja
4) mengukur kinerja
5) evaluasi dengan membandingkan antara kinerja sebenarnya

dengan standar kinerja

c. Quality improvement / perbaikan kualitas, untuk mencapai tingkat
kinerja yang lebih tinggi.

3. Menurut Taguchi (1987) kualitas adalah loss to society, yang maksudnya
adalah apabila terjadi penyimpangan dari target, hal ini merupakan fungsi

berkurangnya kualitas. Pada sisi lain, berkurangnya kualitas tersebut akan
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menimbulkan biaya. Strategi Taguchi (1987) memfokuskan pada
peningkatan efisiensi untuk perbaikan dan pertimbangan biaya, khususnya
pada industri jasa.

Crosby (1979) dalam Gaspersz (1997) mendefinisikan kualitas sebagai
kesesuaian dengan persyaratan.ia melakukan pendekatan pada
transformasi budaya kualitas. Setiap orang yang ada dalam organisasi
dilibatkan dalam proses dengan menekankan pada kesesuaian dengan
persyaratan individual. Proses ini berlangsung secara top down. Konsep
zero defect/tingkat kesalahan nol merupakan tujuan dari kualitas. Konsep
ini mengarahkan pada tingkat kesalahan produk sekecil mungkin, bahkan

sampai tidak terdapat kesalahan.

. Kotler (1997) mendefinisikan kualitas sebagai keseluruhan ciri dan

karakteristik produk atau jasa yang mendukung kemampuan untuk
memuaskan kebutuhan. Definisi ini menekankan pada fokus nasabah.
. Tidak satupun definisi dari para ahli kualitas tersebut yang sempurna.
Namun dari dafinisi-definisi yang ada terdapat beberapa persamaan, yakni
adanya unsur-unsur sebagai berikut:

= Kualitas dimaksudkan untuk memenuhi atau melebihi harapan

pelanggan.
= Kualitas meliputi produk, jasa, manusia proses dan lingkungan.
= Kualitas adalah suatu kondisi dinamis, yang selalu berubah

(moving target). Dimana dalam hal ini kualitas harus diperbaiki
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setiap waktu karena produk yang dianggap berkualitas pada saat ini
mungkin akan dianggap kurang berkualitas pada masa mendatang.
Dengan berdasarkan unsur-unsur di atas, Goetsch dan Davis (1994)
mendefinisikan kualitas yang cakupannya lebih luas, yaitu kualitas merupakan
suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses
dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan.
2.1.4.2. Dimensi Kualitas Pelayanan
Parasuraman et. al (1990) telah mengembangkan suatu alat ukur kualitas
layanan yang disebut SERVQUAL (Service Quality), SERVQUAL ini merupakan
skala multi item yang terdiri dari 22 pertanyaan yang dapat digunakan untuk
mengukur persepsi nasabah atas kualitas layanan. Menurut Parasuraman et al
(1990) kulaitas layanan meliputu lima dimensi yaitu:

1. Tangibles, meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, personilnya dan sarana
komunikasi. Hal ini berkaitan dengan fasilitas fisik, penampilan karyawan,
peralatan dan teknologi yang dipergunakan dalam memberi layanan,
fasilitas fisik seperti gedung, ruang tempat layanan, kebersihan, ruang
tunggu, fasilitas musik, AC, tempat parkir merupakan salah satu segi
dalam kualitas jasa karena akan memberikan sumbangan bagi konsumen
yang memerlukan layanan perusahaan. Penampilan karyawan yang baik
akan memberikan rasa dihargai bagi nasabah yang dilayani sedang dalam
peralatan dan teknologi yang dipergunakan dalam memberikan layanan

akan memberikan kontribusi pada kecepatan dan ketepatan layanan.
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2. Reliability (kehandalan), yaitu kemampuan untuk menghasilkan kinerja
pelayanan yang dijanjikan secara akurat dan pasti. Hal ini berarti bahwa
pelayanan harus tepat waktu dan dalam spesifikasi yang sama, tanpa
kesalahan, kapanpun pelayanan tersebut diberikan.

3. Responsiveness (keikutsertaan), yaitu kemampuan para karyawan untuk
membantu para nasabah dan memberikan layanan dengan tanggap. Hal ini
tercermin pada kecepatan, ketepatan layanan yang diberikan kepada
nasabah, keinginan karyawan untuk membantu para nasabah (misal:
customer service memberikan informasi seperti yang diperlukan nasabah),
serta adanya karyawan pada jam-jam sibuk (seperti tersedianya teller pada
jam-jam sibuk).

4. Assurance, yaitu kemampuan , kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang
dimiliki oleh para staff, bebas dari bahaya, risiko dan keragu-raguan.
Berkaitan dengan kemampuan para karyawan dalam menanamkan
kepercayaan kepada nasabah, adanya perasaan aman bagi nasabah dalam
melakukan transaksi, dan pengetahuan dan sopan santun karyawan dalam
memberikan layanan kepada konsumen, pengetahuan, kesopanan dan
kemampuan karyawan akan menimbulkan kepercayaan dan keyakinan
terhadap perusahaan.

5. Empathy, yaitu kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang
baik, perhatian pribadi dan memahami kebutuhan nasabah. Hal ini
berhubungan dengan perhatian atau kepedulian karyawan kepada

pelanggan (misal: untuk menemui karyawan senior), kemudahan
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mendapatkan layanan (berkaitan dengan banyaknya outlet, kemudahan

mendapatkan informasi melalui telepon). Kepedulian karyawan terhadap

masalah yang dihadapinya. Perusahaan memiliki objetifitas yaitu:

memperlakukan secara sama semua nasabah. Semua nasabah berhak untuk

memperolah kemudahan layanan yang sama tanpa didasari apakah

mempunyai hubungan khusus dengan karyawan atau tidak.
2.1.5. Citra Perusahaan

Citra perusahaan didefinisikan sebagai sebuah persepsi mengenai kualitas
yang digabungkan dengan nama (Aaker dan Keller, 1990). Fungsi utama dari citra
perusahaan adalah menjadi fasilitas pilihan ketika pedoman instrinsik atau atribut-
atribut tampak sulit atau tidak mungkin untuk dilakukan. Pedoman instrinsic
meliputi komposisi fisik atau teknikal dari produk. Nama merk telah didefinisikan
sebagai sebuah pedoman ekstrinsik, sehinggamenjadi sebuah atribut yang
digabungkan dengan jasa tetapi tidak menjadi bagian fisik jasa itu sendiri.
2.1.6.Kepuasan Nasabah

Saat ini kepuasan nasabah menjadi fokus perhatian oleh hampir semua
pihak, baik pemerintah, pelaku bisnis, konsumen dan sebagainya. Hal ini
disebabkan semakin baiknya pemahaman mereka atas konsep kepuasan nasabah
sebagai strategi untuk memenangkan persaingan di dunia bisnis. Kepuasan
nasabah merupakan hal yang penting bagi penyelenggara jasa, karena nasabah
akan menyebarluaskan rasa puasnya kepada calon nasabah, sehingga akan

menaikkan reputasi pemberi jasa.
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Beberapa definisi kepuasan pelanggan, beberapa diantaranya adalah Tse
dan Wilton (1988) menyatakan bahwa kepuasan nasabah adalah respon nasabah
terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang dirasakan setelah pemakaiannya. Engel
(1995) mendefinisikan kepuasan nasabah sebagai evaluasi purna beli dimana
alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan
nasabah, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil tidak memenuhi harapan
nasabah. Sedangkan Kotler (1997) menyatakan bahwa kepuasan nasabah adalah
tingkat keadaan perasaan seseorang yang merupakan hasil perbandingan antara
penilaian kinerja/hasil akhir produk dalam hubungannya dengan harapan nasabah.

Dari definisi-definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa kepuasan atau
ketidakpuasan nasabah merupakan perbedaan/kesenjangan antara harapan
sebelum pembelian dengan kinerja atau hasil yang dirasakan setelah pembelian.

Pelanggan adalah orang yang menerima hasil pekerjaan seseorang atau
organisasi, maka yang dapat menentukan kualitasnya seperti apa yang mereka dan
mereka dapat menyampaikan apa dan bagaimana kebutuhan mereka. Setiap orang
dalam perusahaan harus bekerja dengan nasabah internal dan eksternal untuk
menentukan kebutuhan mereka dan bekerja sama dengan pemasok internal dan
ekseternal.

Ada beberapa unsur penting dalam kualitas yang ditentukan nasabah
yaitu:

1. Nasabah harus merupakan prioritas utama organisasi. Kelangsungan hidup

organisasi tergantung nasabah.
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2. Nasabah yang dapat diandalkan merupakan nasabah yang telah melakukan
pembelian berkali-kali (pembelian ulang) dari organisasi yang sama.
Nasabah yang puas dengan kualitas produk atau jasa yang dibeli dari suatu
organisasi menjadi nasabah yang dapat diandalkan. Oleh karena itu
kepuasan nasabah sangat penting.
3. Kepuasan nasabah dijamin dengan menghasilkan produk berkualitas
tinggi. Kepuasan berimplikasi pada perbaikan terus-menerus sehingga
kualitas harus diperbaharui setiap saat agar nasabah tetap puas dan loyal.
2.1.7. Loyalitas Nasabah

Setelah nilai suatu produk sampai di tangan pelanggan dan kemudian
pelanggan dapat menggunakan atau mengkonsumsinya secara optimal, sehingga
konsumen merasa puas (Mital et al, 1998). Kepuasan yang dirasakan oleh
pelanggan mempunyai konsekuensi perilaku berupa komplain dan loyalitas
pelanggan, sehingga apabila organisasi atau perusahaan dapat memperhatikan
segala hal yang dapat membentuk kepuasan pelanggan, maka kepuasan yang
dirasakan oleh pelanggan secara keseluruhan akan terbentuk. Dimana kepuasan
keseluruhan didefinisikan sebagai pernyataan afektif tentang reaksi emosional
terhadap pengalaman atas produk atau jasa, yang dipengaruhi oleh kepuasan
pelangan terhadap produk tersebut dan dengan informasi yang digunakan untuk
memilih produk. Kepuasan konsumen atau pelanggan merupakan suatu darah
kehidupan setiap perusahaan, sehingga kepuasan pelanggan merupakan salah satu
elemen penting dalam peningkatan kinerja pemasaran dalam suatu perusahaan

atau organisasi.
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Kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan dapat meningkatkan intensitas
membeli dari pelanggan tersebut. Dengan terciptanya tingkat kepuasan pelanggan
yang optimal maka mendorong terciptanya loyalitas di benak pelanggan yang
merasa puas tadi. Loyalitas pelanggan dipandang sebagai kekuatan hubungan
antara sikap relatif seseorang dan bisnis berulang. Hubungan ini dipandang karena
dijembatani oleh norma-norma sosial dan faktor-faktor situasional. Anteseden
kognitif, afektif, dan konatif dari sikap relatif diidentifikasikan karena memiliki
andil pada loyalitas, demikian juga konsekuensi perilaku, perceptual dan
motivasional.

Hubungan antara kepuasan dan loyalitas telah banyak diteliti dalam
beberapa studi (Selnes, 1993). Fornell (1992) mengatakan bahwa kepuasan
pelanggan mempengaruhi perilaku pembeli, dimana pelanggan yang puas
cenderung menjadi pelanggan yang loyal, namun pelanggan yang loyal tidak perlu
puas. Loyalitas berarti kemampuan perusahaan memposisikan produknya di benak
pelanggan, dimana perusahaan berusaha menganggap pelanggan sebagai mitranya
dengan cara memantapkan keyakinan pelanggan, selalu berinteraksi, bila perlu
mengembangkan, demi kemajuan bersama (Kartajaya, 1999). Sedangkan yang
dimaksud dengan pelanggan yang loyal atau setia adalah seseorang yang
melakukan pembelian ulang dari perusahaan yang sama, memberitahukan ke
konsumen yang lain yang potensial dari mulut ke mulut dan menjadi penangkal
serangan dari pesaingnya (Evan dan Laskin, 1994). Sehingga dapatlah dikatakan
bahwa keberhasilan suatu perusahaan sangatlah ditentukan oleh loyalitas

pelanggannya.
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2.2.Penelitian Terdahulu

Woodside et al (1989) meneliti salah satu model yang mengkhususkan
pada penilaian hubungan antara persepsi kualitas layanan, kepuasan nasabah dan
intensi perilaku. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan nasabah
merupakan variabel intervening antara kualitas layanan dan intensi pembelian,
artinya kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan dan kepuasan
berpengaruh terhadap intensi pembelian.

Penelitian Aaker dan Keller (1990) dalam penelitiannya menguji
pengaruh citra perusahaan dan ekuitas merek terhadap kepuasan nasabah dan
pengaruh kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah. Dimana hasil
penelitiannya menunjukkan bahwa citra yang baik dari perusahaan mampu
meningkatkan kepuasan dari konsumen akan produk perusahaan yang kemudian
berdampak pada loyalitasnya.

Penelitian yang dilakukan oleh Mital., (1998) mengemukakan bahwa
kinerja yang negatif pada produk atribut mempunyai efek negatif pada kepuasan
keseluruhan dan kerja yang positif mempunyai pengaruh positif pada atribut yang
sama dan kepuasan keseluruhan menunjukkan pengurangan sensitivitas pada
tingkat kinerja atribut.

Penelitian yang dilakukan oleh Tax, Brown & Chandrashekaran (1998)
dengan judul Customer Evaluations of Service Complaint Experiences:
Implications for Relationship Marketing. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa
kepercayaan dan nilai pelanggan terhadap perusahaan yang tinggi akan
meningkatkan kepuasan pelanggan.

Penelitian yang dilakukan oleh Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1994)

mengenai kualitas jasa dan faktor-faktor yang menentukan kualitas jasa pada
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Bank, Credit Card Co., Repair and Maintenance Co., L.D. Telephone Co.
Penelitian tersebut menggunakan lima dimensi kualitas meliputi: reliability,
responsiveness, assurance, empathy dan tangibles. Hasil penelitian mereka
menunjukkan bahwa dimensi reliability yang paling penting dalam menentukan
kepuasan nasabah. Kemudian diikuti dimensi responsiveness, assurance,
empathy, dan tangibles. Hasil tersebut menunjukkan tingkat kepentingan masing-
masing atribut atas kualitas layanan suatu perusahaan, dan dapat digunakan untuk
membandingkan nilai kualitas layanan perusahaan dengan perusahaan pesaing.
Beberapa penelitian terdahulu yang terkait disajikan pada Tabel 2.1

sebagai berikut:
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Tabel 2.1:

Penelitian Terdahulu

No | Peneliti/Topik Variabel Metode Hasil

1 | Aaker dan Keller | Dependen: Structural | Citra perusahaan mempunyai
(1990) Loyalitas nasabah Equation | pengaruh yang positif terhadap
Meningkatkan Intervening: Modeling | kepuasan nasabah dalam
loyalitas nasabah | Kepuasan Nasabah (SEM) | meningkatkan loyalitas
melalui kepuasan | Independen: nasabah
nasabah yang Citra Perusahaan dan Ekuitas
dipengaruhi oleh | Merek
citra perusahaan
dan ekuitas merek

2 | Mital, Ross dan | Dependen: Analisis | Keunggulan produk yang
Baldasare (1998) | Kepuasan Nasabah Regressi negatif pada produk atribut
Pengaruh Independen: mempunyai efek negatif pada
keunggulan dari | Keunggulan Produk kepuasan nasabah keseluruhan
suatu produk
dalam
meningkatkan
kepuasan nasabah

3 | Woodside et al Dependen: Structural | kualitas layanan berpengaruh
(1989) Intensi pembelian Equation | terhadap kepuasan nasabah dan
Pengaruh Intervening: Modeling | kepuasan nasabah berpengaruh
kepuasan nasabah | Kepuasan Nasabah (SEM) | terhadap intensi pembelian
dalam Independen:
meningkatkan Kualitas Layanan
intensi pembelian
melalui  kualitas
layanan yang baik

4 | Tax, Brown dan Dependen: Analisis | Kepercayaan dan nilai
Chandrashekaran | Kepuasan Pelanggan Regressi | pelanggan yang meningkat
(1998) Independen: akan meningkatkan kepuasan
Meningkatkan Kepercayaan dan nilai pelanggan
kepuasan pelanggan
pelanggan melalui
kepercayaan dan
nilai pelanggan

5 | Parasuraman, Dependen: Analisis | Reliability yang paling penting
Zeithaml dan Kepuasan Nasabah Regressi | dalam menentukan kepuasan
Berry (1994) Independen: nasabah. Kemudian diikuti
Peran 5 dimensi reliability, responsiveness, dimensi responsiveness,
SERVQUAL assurance, assurance, empathy, dan
dalam empathy, tangibles
meningkatkan dan tangibles

kepuasan nasabah

Sumber: Dari berbagai jurnal
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2.3. Perbedaan Penelitian dan Sumbangan Penelitian

Berdasarkan penelitian terdahulu maka perbedaan penelitian ini dari

beberapa penelitian terdahulu adalah sebagai berikut:

1.

Aaker dan Keller (1990), perbedaannya adalah perluasan pada variabel
keunggulan produk, nilai nasabah, rasa percaya, dan kualitas layanan di
mana pada penelitian Aaker dan Keller (1990) tidak menguji pengaruh
keunggulan produk, nilai nasabah, rasa percaya, dan kualitas layanan
terhadap kepuasan nasabah namun hanya menguji pengaruh citra
perusahaan terhadap kepuasan nasabah. Sumbangan yang diberikan
penelitian ini dari penelitian terdahulu adalah pada penggunaan variabel
keunggulan produk, nilai nasabah, rasa percaya, dan kualitas layanan serta
penggunaan keempat variabel tersebut dalam mempengaruhi kepuasan
nasabah pada industri perbankan.

Mital, Ross dan Baldasare (1998), perbedaannya adalah perluasan pada
variabel loyalitas nasabah, nilai nasabah, rasa percaya, kualitas layanan dan
citra perusahaan dimana pada penelitian Mital, Ross dan Baldasare (1998)
tidak menguji pengaruh nilai nasabah, rasa percaya, kualitas layanan dan
citra perusahaan terhadap kepuasan nasabah serta menguji pengaruh
kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah namun hanya menguji
pengaruh keunggulan produk terhadap kepuasan nasabah. Sumbangan yang
diberikan penelitian ini dari penelitian terdahulu adalah pada penggunaan
variabel loyalitas nasabah, nilai nasabah, rasa percaya, kualitas layanan dan

citra perusahaan serta penggunaan variabel nilai nasabah, rasa percaya,
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kualitas layanan dan citra perusahaan dalam mempengaruhi loyalitas
nasabah pada industri perbankan.

. Woodside et al (1989), perbedaannya adalah perluasan pada variabel
loyalitas nasabah, keunggulan produk, nilai nasabah, rasa percaya dan citra
perusahaan dimana pada penelitian Woodside et al (1989) tidak menguji
pengaruh keunggulan produk, nilai nasabah, rasa percaya dan citra
perusahaan terhadap kepuasan nasabah serta menguji pengaruh kepuasan
nasabah terhadap loyalitas nasabah namun hanya menguji pengaruh
kualitas layanan terhadap kepuasan nasabah. Sumbangan yang diberikan
penelitian ini dari penelitian terdahulu adalah pada penggunaan variabel
loyalitas nasabah, keunggulan produk, nilai nasabah, rasa percaya dan citra
perusahaan serta penggunaan variabel keunggulan produk, nilai nasabah,
rasa percaya dan citra perusahaan dalam mempengaruhi loyalitas nasabah
pada industri perbankan.

Tax, Brown dan Chandrashekaran (1998), perbedaannya adalah perluasan
pada variabel loyalitas nasabah dan keunggulan produk, kualitas layanan
dan citra perusahaan dimana pada penelitian Tax, Brown dan
Chandrashekaran (1998) tidak menguji pengaruh keunggulan produk,
kualitas layanan dan citra perusahaan terhadap variabel kepuasan nasabah
namun hanya menguji pengaruh rasa percaya dan nilai nasabah terhadap
kepuasan nasabah. Sumbangan yang diberikan penelitian ini dari penelitian
terdahulu adalah pada penggunaan variabel loyalitas nasabah dan

keunggulan produk, kualitas layanan dan citra perusahaan serta
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penggunaan variabel keunggulan produk, kualitas layanan dan citra
perusahaan dalam mempengaruhi loyalitas nasabah pada industri
perbankan.

. Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1994), perbedaannya adalah perluasan
pada variabel loyalitas nasabah, keunggulan produk, nilai nasabah, rasa
percaya dan citra perusahaan dimana pada penelitian Parasuraman,
Zeithaml dan Berry (1994), tidak menguji pengaruh keunggulan produk,
nilai nasabah, rasa percaya dan citra perusahaan terhadap variabel kepuasan
nasabah namun hanya menguji pengaruh kualitas layanan terhadap
kepuasan nasabah. Sumbangan yang diberikan penelitian ini dari penelitian
terdahulu adalah pada penggunaan variabel loyalitas nasabah, keunggulan
produk, nilai nasabah, rasa percaya dan citra perusahaan serta penggunaan
variabel keunggulan produk, nilai nasabah, rasa percaya dan citra
perusahaan dalam mempengaruhi loyalitas nasabah pada industri

perbankan.

2.4.Dimensionalisasi dan Definisi Operasional Variabel

2.4.1. Dimensionalisasi Keunggulan Produk

Variabel keunggulan produk dibentuk oleh tiga indicator yaitu kualitas,

keunikan dan multifungsi, dengan menggunakan angket yang terdiri dari

pertanyaan berskala 1 — 10 sebanyak 3 pertanyaan yang akan menghasilkan skor

minimum 3 dan skor maksimum 30. Ketiga dimensi tersebut dapat dilihat pada

gambar 2.1:
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Gambar 2.1:
Model Variabel Keunggulan Produk

X1

Keunggulan
X2 Produk
X3

Sumber: Song and Parry (1997)

Keterangan:

X1 :Kualitas

X2 :Keunikan

X3 : Multifungsi
2.4.2. Dimensionalisasi Rasa Percaya

Rasa percaya merupakan keinginan untuk mengendalikan mitra

pertukaran yang kepadanya mendapatkan kepercayaan (Moorman, Zaltman dan
Deshpande dalam Birgelen et al, 2000). Variabel rasa percaya merupakan faktor
yang mempengaruhi kepuasan pelanggan, variabel ini diukur melalui empat
dimensi yaitu, Rasa percaya perusahaan memberikan informasi yang benar, Rasa
percaya perusahaan menanggapi keluhan pelanggan, rasa percaya perusahaan
memenuhi janjinya dan Rasa percaya bahwa produk yang ditawarkan aman/tidak
berisiko, dengan menggunakan angket yang terdiri dari pertanyaan berskala 1-10
sebanyak 4 pertanyaan yang akan menghasilkan skor minimum 4 dan skor
maksimum 40. Keempat dimensi tersebut dapat dilihat pada Gambar 2.2. dibawah

ini:
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Gambar 2.2
Model Variabel Rasa Percaya

X4

X5

Rasa Percaya

X6

X7

Sumber: Tax, Brown dan Chandrashekaran (1998) dan Doney dan Cannon,

(1997)
Keterangan:
X4 : Rasa percaya perusahaan memberikan informasi yang benar
X5 : Rasa percaya perusahaan menanggapi keluhan nasabah
X6 : Rasa percaya perusahaan memenubhi janjinya
X7 : Rasa percaya bahwa produk yang ditawarkan aman/tidak berisiko

2.4.3. Dimensionalisasi Nilai Nasabah

Variabel nilai pelanggan dibentuk oleh tiga indicator yaitu penilaian
terhadap keunggulan, rasa ketertarikan keseluruhan terhadap pihak bank dan
penilaian terhadap manfaat keseluruhan dari pihak bank, dengan menggunakan
angket yang terdiri dari pertanyaan berskala 1-10 sebanyak 3 pertanyaan yang
akan menghasilkan skor minimum 3 dan skor maksimum 30. Ketiga dimensi

tersebut dapat dilihat pada Gambar 2.3. dibawah ini:
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Gambar 2.3
Model Variabel Nilai Nasabah

X8
j\ Nilai
X9 Nasabah
X10

Sumber: Tax, Brown dan Chandrashekaran (1998)

Keterangan:

X8 : Penilaian terhadap keunggulan

X9 : Rasa ketertarikan keseluruhan terhadap pihak bank

X10: Penilaian terhadap manfaat keseluruhan dari pihak bank
2.4.4. Dimensionalisasi Kualitas Layanan

Kualitas layanan merupakan tingkat keunggulan yang diharapkan dan
pengendalian atas tingkat keunggulan untuk memenuhi keinginan nasabah
(Lovelock, 1988). Variabel kualitas layanan merupakan faktor yang
mempengaruhi kepuasan nasabah, variabel ini diukur melalui lima dimensi
SERVQUAL yang dikembangkan oleh Parasuraman dkk (1988) yaitu: tangibles,
reliability, responsiveness, assurance, dan empathy, dengan menggunakan angket
terdiri dari pertanyaan berskala 1-10 sebanyak 5 pertanyaan yang akan
menghasilkan skor minimum 5 dan skor maksimum 50. Kelima dimensi tersebut

dapat dilihat pada Gambar 2.4 dibawah ini:
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Gambar 2.4
Model Variabel Kualitas Layanan

X11

X13 e—

X15

Kualitas
Layanan

Sumber: Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1988)
Keterangan:
X11 : Tangibles
X12 : Reliability
X13 : Responsiveness
X14 : Assurance
X15 : Empathy
2.4.5. Dimensionalisasi Citra Perusahaan

Variabel citra perusahaan dibentuk oleh tiga indicator yaitu citra
perusahaan dibanding dengan pesaing, citra produk dimata kerabat, kolega atau
pelanggan dan citra pelayanan yang memuaskan, dengan menggunakan angket
yang terdiri dari pertanyaan berskala 1-10 sebanyak 3 pertanyaan yang akan
menghasilkan skor minimum 3 dan skor maksimum 30. Ketiga dimensi tersebut

dapat dilihat pada Gambar 2.5. dibawah ini:
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Gambar 2.5
Model Variabel Citra Perusahaan

R \

< Citra
X17 X Perusahaan
X18

Sumber: Aaker dan Keller (1990)

Keterangan:

X16 : citra perusahaan dibanding dengan pesaing

X17 : citra produk dimata kerabat, kolega atau pelanggan

X18 : citra pelayanan yang memuaskan
2.4.6. Dimensionalisasi Kepuasan Nasabah

Kepuasan nasabah merupakan tingkat keadaan perasaan seseorang yang

merupakan hasil perbandingan antara penilaian kinerja/hasil akhir produk dalam
hubungannya dengan harapan nasabah (Kotler, 1997). Variabel ini diukur melalui
tiga dimensi yaitu, kepuasan keseluruhan, kepuasan produk yang dihasilkan, dan
perbandingan atara harapan dan kenyataan. Dengan menggunakan angket yang
terdiri dari pertanyaan berskala 1-10 sebanyak 3 pertanyaan yang akan
menghasilkan skor minimum 3 dan skor maksimum 30. Ketiga dimensi tersebut

dapat dilihat pada Gambar 2.6. dibawah ini:
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Gambar 2.6:
Model Variabel Kepuasan Nasabah

R

Kepuasan
Nasabah

X20 -

21 e

Sumber: Engel (1995), dan Kotler (1997)

Keterangan:
X19 : Kepuasan keseluruhan.
X20 : Kepuasan produk yang dihasilkan.
X21 : Perbandingan antara harapan dan kenyataan.
2.4.7. Dimensionalisasi Loyalitas Nasabah

Variabel loyalitas nasabah dibentuk oleh tiga indicator yaitu, sikap
memilih produk meski biaya transaksi naik, rekomendasi pada orang lain dan
sikap memilih produk meski muncul produk pesaing, dengan menggunakan
angket terdiri dari pertanyaan berskala 1-10 sebanyak 3 pertanyaan yang akan
menghasilkan skor minimum 3 dan skor maksimum 30. Ketiga dimensi tersebut

dapat dilihat pada Gambar 2.7 dibawah ini:
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Gambar 2.7:
Model Variabel Loyalitas Nasabah

X22

Loyalitas
X23 Nasabah
X24

Sumber: Selness (1993)

Keterangan:

X22 : sikap memilih produk meski biaya transaksi naik
X23 :rekomendasi pada orang lain

X24 : sikap memilih produk meski muncul produk pesaing

2.5. Penentuan Variabel dan Dimensi
Penentuan untuk variabel endogen dan eksogen dalam model
penelitian ini, terbagi dalam beberapa tahap (terlihat pada Table 2.2). Selanjutnya

akan ditunjukkan seperti berikut ini:

Tabel 2.2.
Penentuan Variabel Endogen dan Eksogen
No Variabel Endogen Variabel Eksogen
1 Keunggulan Produk Kepuasan Nasabah
2 Rasa Percaya Kepuasan Nasabah
3 Nilai Nasabah Kepuasan Nasabah
4 Kualitas Layanan Kepuasan Nasabah
5 Citra Perusahaan Kepuasan Nasabah
6 Kepuasan Nasabah Loyalitas Nasabah

Sumber: Dikembangkan untuk penelitian ini

43



2.6. Kerangka Pemikiran Teoritis
Dari uraian tersebut diatas maka dikembangkanlah kerangka pemikiran
teoritis sebagaimana terlihat dalam Gambar 2.8. berikut ini:

Gambar 2.8:
Kerangka Pemikiran Teoritis

Keunggulan
Produk

Rasa Percaya

Nilai Nasabah Kepuasan

Nasabah

Loyalitas
Nasabah

Kualitas
Layanan

Citra
Perusahaan

Sumber: Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1988), Aaker dan Keller (1990), Tax,
Brown dan Chandrashekaran (1998), Doney dan Cannon, (1997), dan
Mital et al., (1998)

2.7. Perumusan Hipotesis
Hipotesis penelitian merupakan dugaan awal / kesimpulan sementara
hubungan pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen

sebelum dilakukan penelitian dan harus dibuktikan melalui penelitian. Dimana
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dugaan tersebut diperkuat melalui teori / jurnal yang mendasari dan hasil dari
penelitian terdahulu. Dari kerangka pemikiran teoritis diatas, maka hipotesis yang
dapat diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
2.7.1. Pengaruh Keunggulan Produk Terhadap Kepuasan Nasabah
Perusahaan hanya dapat eksis dan bertahan bila mempunyai
keunggulan-keunggulan unik dibandingkan dengan pesaingnya. Bila perusahaan
tidak mempunyai keunggulan unik, maka pesaingnya dapat menggeser posisi
strategiknya. Metode yang berfokus pada nasabah adalah identifikasi pemilihan
dari kompetensi khusus, yang didasarkan pada tingkat dan pola unik baik pada
keterampilan maupun sumber daya, dan disebarkan melalui cara yang tidak dapat
ditiru oleh pesaing. Mital et al (1998) menunjukkan bahwa diferensiasi yang
menjadi keunggulan produk berpotensi untuk meningkatkan kepuasan nasabah.
Sehingga dari beberapa pernyataan diatas, maka dirumuskan hipotesis alternatif
yang pertama (H1) yaitu sebagai berikut:
HI1: Semakin tinggi keunggulan produk maka akan meningkatkan kepuasan
nasabah

2.7.2. Pengaruh Rasa percaya dan Kepuasan Nasabah

Rasa percaya terhadap perusahaan diukur oleh sikap nasabah atas
pengalaman dalam berhubungan dengan perusahan, informasi yang disediakan
oleh perusahaan dan perhatian perusahaan kepada nasabah (Doney dan cannon,
1997). Doney dan Cannon (1997) menyarankan bahwa dengan membangun rasa
percaya yang relatif lebih sulit dan memakan waktu yang lebih kompleks, akan

memberikan sumbangan yang berarti dalam hubungan pembeli—penjual dan akan
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meningkatkan kesetiaan yang pada akhirnya akan meningkatkan kepuasan
nasabah. Berdasarkan uraian tersebut dapat dirumuskan hipotesis alternatif kedua
(H2) sebagai berikut:
H2: Semakin tinggi rasa percaya maka akan meningkatkan kepuasan nasabah
2.7.3. Pengaruh Nilai Nasabah Terhadap Kepuasan Nasabah
Nilai nasabah merupakan kualitas yang dirasakan nasabah yang

disesuaikan dengan harga relatif dari produk yang dihasilkan oleh suatu
perusahaan (Slater dan Narver,1994). Konsep nilai nasabah mengindikasikan
suatu hubungan yang kuat terhadap kepuasan nasabah, dimana konsep tersebut
menggambarkan pertimbangan yang evaluatif nasabah tentang produk yang
ditawarkan. Nilai yang diinginkan nasabah terbentuk ketika mereka membentuk
persepsi bagaimana baik buruknya suatu produk dimainkan dalam situasi
penggunaan. Kepuasan secara menyeluruh merupakan perasaan-perasaan nasabah
dalam respon untuk evaluasi dari satu atau lebih pengalaman nasabah dalam
penggunaan suatu produk. Sehingga dari beberapa pernyataan diatas, maka
dirumuskan hipotesis alternatif yang ketiga (H3) yaitu sebagai berikut:
H3: Semakin tinggi nilai nasabah maka akan meningkatkan kepuasan nasabah
2.7.4. Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan Nasabah

Hubungan antara kualitas layanan dengan kepuasan nasabah penting bagi
perusahaan, dan peneliti, karena perusahaan (penyedia jasa) perlu mengetahui
apakah tujuan perusahaan harus memiliki nasabah yang puas dengan kinerja
perusahaan atau memberikan “kualitas layanan yang dipersepsikan” pada tingkat

maksimum. Ciri kepuasan adalah keterkejutan nasabah setelah ia melakukan
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pembelian dan keterkejutan ini mengakibatkan sikap nasabah kurang dinamis,
karena adanya kecenderungan untuk mengulangi pembelian tersebut. Dengan
demikian kepuasan dapat mempengaruhi evaluasi nasabah terhadap kualitas
layanan. Pentingnya isu tersebut telah mendorong usaha untuk memperjelas
hubungan antara kepuasan dan kualitas layanan (Parasuraman, Zeithaml dan
Berry, 1985; 1988; 1990 dan 1994). Hasil penelitian mereka menyimpulkan
bahwa semakin tinggi tingkat kualitas layanan yang dipersepsikan, semakin besar
kepuasan nasabah. Hal ini disebabkan kualitas yang dipersepsikan merupakan
kemampuan memutuskan tentang kesempurnaan atau superioritas entitas, atau
juga merupakan suatu bentuk sikap, evaluasi secara menyeluruh dalam jangka
panjang. Berdasarkan uraian tersebut dapat dirumuskan hipotesis alternatif
keempat (H4) sebagai berikut:
H4: Semakin tinggi kualitas layanan maka akan meningkatkan kepuasan nasabah
2.7.5. Pengaruh Citra Perusahaan Terhadap Kepuasan Nasabah

Dalam pemasaran, kesadaran dan image sebuah merek dan reputasi jasa
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli. Pada konteks ini, reputasi
atau merek menjadi sebuah masalah dari sikap dan kepercayaan terhadap
kesadaran pada merek dan image, keputusan konsumen dan kesetiaan konsumen
(Fornel, 1992). Citra perusahaan yang melekat pada benak konsumen akan
menambah kepuasan konsumen yang mengakibatkan loyalitas konsumen terhadap
produk perusahaan. Berdasarkan uraian tersebut dapat dirumuskan hipotesis
alternatif kelima (H5) sebagai berikut:

HS5: Semakin tinggi citra perusahaan maka akan meningkatkan kepuasan nasabah
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2.7.6. Pengaruh Kepuasan Nasabah Terhadap Loyalitas Nasabah

Hubungan antara kepuasan nasabah dan loyalitas nasabah telah banyak
diteliti dalam beberapa studi. Fornell (1992) mengatakan bahwa kepuasan nasabah
mempengaruhi perilaku membeli, dimana nasabah yang puas cenderung menjadi
nasabah yang loyal, namun nasabah yang loyal tidak perlu puas. Loyalitas berarti
kemampuan perusahaan memposisikan produknya dibenak nasabah, dimana
perusahaan berusaha menganggap nasabah sebagai mitranya dengan cara
memantapkan keyakinan nasabah, selalu berinteraksi, bila perlu mengembangkan
demi kemajuan bersama (Kartajaya, 1999). Sehingga dari beberapa pernyataan
diatas, maka dirumuskan hipotesis alternatif yang keenam (H6) yaitu sebagai
berikut:

H6: Semakin tinggi kepuasan nasabah maka akan meningkatkan loyalitas nasabah
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BAB Il1
METODE PENELITIAN
3.1.  Jenis dan Sumber Data

Penelitian ini sebagian besar menggunakan data primer yang diperoleh di
lapangan. Pengambilan data dilakukan dengan menggunakan daftar pertanyaan
(kuisioner) yang dipersiapkan.

Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini berisi dua bagian utama.
Bagian yang pertama tentang profil sosial responden, berisi data responden yang
berhubungan dengan identitas responden dan keadaan sosial seperti : umur, jenis
kelamin, pendidikan terakhir dan lama menabung. Sedangkan bagian kedua

menyangkut tentang faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas nasabah

3.2. Populasi dan Sampel

Populasi adalah kelompok atau kumpulan individu-individu atau obyek
penelitian yang memiliki standar-standar tertentu dari ciri-ciri yang telah
ditetapkan sebelumnya. Berdasarkan kualitas dan ciri tersebut, populasi dapat
dipahami sebagai sekelompok individu atau obyek pengamatan yang minimal
memiliki satu persamaan karakteristik (Cooper dan Emory, 1995). Dalam
penelitian ini populasi yang digunakan adalah nasabah bank dari PT. Bank
Bukopin Cabang Tegal. Dikarenakan jumlah populasi yang sangat besar maka
metode menjadi sangat sensitive sehingga sulit untuk mendapatkan ukuran-ukuran
goodness of fit yang baik. Hair et al (1995) menyarankan bahwa ukuran sampel

minimum adalah sebanyak 5 observasi untuk setiap estimated paramater dan
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maksimum adalah 10 observasi untuk setiap parameter. Dalam penelitian ini
estimated parameter yang digunakan sebanyak 24, maka jumlah sampel minimum
adalah 120 dan maksimum 240, dengan teknik sampling yang digunakan melalui
accidental sampling. Accidental sampling adalah penentuan sampel berdasarkan
kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan dijumpai peneliti dapat
digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok
sebagai sumber data (Mas’ud, 2004). Alasan digunakannya accidental sampling
dikarenakan jumlah populasi yang sangat besar dengan aktivitas responden yang
tinggi yaitu nasabah bank, maka sangat tepat untuk menggunakan accidental
sampling. Berdasarkan metode accidental sampling, sampel terpilih sebanyak 120
responden, hal ini sudah sesuai jumlah responden minimum yang disarankan oleh

Hair et al (1995).

3.3. Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data primer pada penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan metode survei, yang bertujuan untuk mengumpulkan informasi dari
responden dengan menggunakan kuesioner berisi daftar pernyataan yang
disampaikan langsung kepada responden, yaitu nasabah PT. Bank Bukopin
Cabang Tegal. Alasan penggunaan metode ini adalah responden dapat
memperhatikan dan mempertimbangkan pernyataan dan jawaban dengan jelas,
pewawancara dapat menggali informasi yang lebih rinci dan juga dapat

mengontrol pertanyaan yang diberikan.
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Jawaban kuesioner yang diberikan adalah dengan memberikan tanda (\)
pada skala sikap 1-7 yang dirasakan paling benar oleh responden atas pertanyaan-
pertanyaan dalam kuesioner. Skala pengukuran yang digunakan adalah skala
pengukuran ordinal, digunakan untuk mengukur sikap responden terhadap suatu
jawaban. Skala pengukuran terbagi dalam beberapa skala yang masing-masing
skala mempunyai skor penilaian antara 1-7, dimana skor 1 untuk jawaban
responden yang sangat rendah sampai dengan skor 7 untuk jawaban responden
yang sangat tinggi. Penggunaan skala 1-7 mengingat skala tersebut lazim
digunakan dalam jurnal-jurnal penelitian pemasaran dan untuk menghindari
adanya jawaban ragu-ragu (central tendency effect). Skala penilaian tersebut
adalah sebagai berikut:

Skala Tidak Setuju-Setuju

Sangat tidak setuju Sangat setuju
Hp RN
1 2 3 4 5 6 7

Dalam penelitian ini, untuk memudahkan responden dalam menjawab
kuesioner, maka skala penilaiannya sebagai berikut:
4 — 1 : Cenderung Tidak Setuju 4 — 7 : Cenderung Setuju

Makin ke 1 makin tidak setuju Makin ke 7 makin setuju

3.4.Analisis Uji Reliabilitas dan Uji Validitas
Uji reliabilitas merupakan uji kehandalan yang bertujuan untuk
mengetahui seberapa jauh sebuah alat ukur dapat diandalkan atau dipercaya.

Kehandalan berkaitan dengan dengan estimasi sejauh mana suatu alat ukur,
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apabila dilihat dari stabilitas atau konsistensi internal dari jawaban/pertanyaan jika
pengamatan dilakukan secara berulang. Apabila suatu alat ukur ketika digunakan
secara berulang dan hasil pengukuran yang diperoleh relatif konsisten maka alat
ukur tersebut dianggap handal dan reliable. Pengujian reliabilitas terhadap seluruh
item/pertanyaan yang dipergunakan pada penelitian ini akan menggunakan
formula cronbach alpha (koefisien alfa cronbach), dimana secara umum yang
dianggap reliable apabila nilai alfa cronbachnya > 0,6

Sedangkan uji validitas ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui
kesahihan dari angket atau kuesioner. Kesahihan disini mempunyai arti kuesioner
atau angket yang dipergunakan mampu untuk mengukur apa yang seharusnya
diukur. Uji validitas item dilakukan dengan SPSS dengan melihat hasil korelasi
antara masing-masing item dengan skor total pada harga corrected item total
correlation lebih besar atau sama dengan 0,41 (Singgih Santoso, 2000).
Sedangkan uji validitas konstruk dapat dilakukan dengan mengkorelasikan skor

masing-masing item dengan skor totalnya.

3.5.Metode Analisis

Analisis data dan interpretasi untuk penelitian yang ditujukan untuk
menjawab pertanyaan-pertanyaan penelitian dalam rangka mengungkap fenomena
social tertentu. Analisis data adalah proses penyederhanaan data ke dalam bentuk
yang lebih mudah dibaca diimplementasikan. Metode yang dipilih untuk
menganalisis data harus sesuai dengan pola penelitian dan variable yang akan

diteliti. Untuk menganalisis data digunakan The Structural Equation Modeling
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(SEM) dari paket software statistik AMOS 4.0 dalam model dan pengkajian
hipotesis. Model persamaan structural, Structural Equation Model (SEM) adalah
sekumpulan teknik-teknik statistical yang memungkinkan pengujian sebuah
rangkaian hubungan relatif “rumit” secara simultan (Ferdinand, 2000, hal:181).
Alasan penelitian ini dilakukan dengan SEM dikarenakan dalam model penelitian
ini digunakan variable intervening yaitu kepuasan nasabah, disamping itu
masing-masing variable diukur melalui indicator-indikator sehingga perlu
dilakukan uji kelayakan model apakah model yang dianalisis dalam penelitian ini
sesuai dengan keadaan yang sebenarnya.

Tampilnya model yang rumit membawa dampak bahwa dalam
kenyataannya proses pengambilan keputusan manajemen adalah sebuah proses
yang yang rumit atau merupakan sebuah proses yang multidimensional dengan
berbagai pola hubungan kausalitas yang berjenjang. Oleh karenanya dibutuhkan
sebuah model sekaligus alat analisis yang mampu mengakomodasi penelitian
multidimensional itu.Berbagai alat analisis untuk penelitian multidimensional
telah banya dikenal diantaranya 1) Analisis factor eksplaratori, 2) Analisis regresi
berganda, 3) Analisis diskriminan. Alat-alat analisis ini dapat digunakan untuk
penelitian multidimensi itu, akan tetapi kelemahan utama dari teknik-teknik itu
adalah pada keterbatasannya hanya dapat menganalisis satu hubungan pada satu
waktu. Dalam bahasa penelitian dapat dinyatakan bahwa teknik-teknik itu hanya
dapat menguji satu variabel dependen melalui beberapa variabel independen.
Padahal dalam kenyatannya manajemen dihadapkan pada situasi bahwa ada lebih

dari satu variabel dependen yang harus dihubungkan untuk diketahui derajad
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interrelasinya. Keunggulan aplikasi SEM dalam penelitian manajemen adalah

karena kemampuannya untuk mengkonfirmasi dimensi-dimensi dari sebuah

konsep atau faktor yang sangat lazim digunakan dalam manajemen serta

kemempuannya untuk mengukur pengaruh hubungan-hubungan yang secara

teoritis ada (Ferdinand, 2000, hal:5).

Untuk membuat pemodelan yang lengkap, perlu dilakukan langkah-

langkah sebagai berikut:

1.

Pengembangan model berbasis teori

Langkah pertama dalam pengembangan model SEM adalah pencarian atau
pengembangan model yang mempunyai justifikasi teoritis yang kuat. Seorang
peneliti harus melakukan serangkaian telaah pustaka yang intens guna
mendapatkan justifikasi atas model teoritis yang dikembangkan.
Pengembangan diagram alur (Path diagram) untuk menunjukkan hubungan
kausalitas

Path diagram akan mempermudah peneliti melihat hubungan-hubungan
kausalitas yang ingin diuji. Peneliti biasanya bekerja dengan “construk”™ atau
“factor” yaitu konsep-konsep yang memiliki pijakan teoritis yang cukup untuk
menjelaskan berbagai bentuk hubungan. Konstruk-konstruk yang dibangun
dalam diagram alur dapat dibagi menjadi dua kelompok, yaitu konstruk
eksogen dan konstruk endogen. Konstruk eksogen dikenal sebagai “source
variables” atau “independent variables” yang tidak diprediksi oleh variabel

yang lain dalam model. Konstruk endogen adalah faktor-faktor yang
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diprediksi oleh satu atau beberapa konstruk endogen lainnya, tetapi konstruk
eksogen hanya dapat berhubungan kausal dengan konstruk endogen.

Konversi diagram alur ke dalam serangkaian persamaan structural dan
spesifikasi model pengukuran.

Setelah teori model teoritis dikembangkan dan digambarkan dalam sebuah
diagram alur, peneliti dapat mulai mengkonversi spesifikasi model tersebut
kedalam rangkaian persamaan. Persamaan yang akan dibangun terdiri dari:

Persamaan-persamaan structural yang dibangun atas pedoman sebagai berikut:

Variabel Endogen = Variabel Eksogen + Variabel Endogen + error

Persamaan spesifikasi model pengukuran yaitu menentukan serangkaian
matrtiks yang menunjukkan korelasi yang dihipotesiskan antar konstruk atau
variable.

1. RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation), yang
menunjukkan goodness of fit yang dapat diharapkan bila model diestimasi
dalam populasi (Hair et al, 1995,p:175). Nilai RMSEA yang lebih kecil
atau sama dengan 0,08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model
yang menunjukkan sebuah close fit dari model yang berdasarkan degrees
of freedom (Browne & Cudeck, 1993 dalam Ferdinand, 2003, p:53).

2. GFI (Goodness of Fit Index), adalah ukuran non statistical yang
mempunyai rentang nilai antara 0 (poor fit) sampai dengan 1,0 (perfect
fit). Nilai yang tinggi dalam indeks ini menunjukkan sebuah “better fit.”

3. AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), dimana tingkat penerimaan yang

direckomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai sama dengan atau
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lebih besar dari 0,90 (Hair et al, 1995, Hulland et al, 1996 dalam
Ferdinand, 2000, p:56)

. CMIN/DF, adalah The Minimum Sample Discrepancy Function yang
dibagi dengan degree of freedom. CMIN/DF tidak lain adalah statistik chi
square x* relatif. Bila nilai x* relatif kurang dari 2.0 atau 3.0 adalah
indikasi dari acceptable fit antara model dan data (Arbuckle, 1997 dalam
Ferdinand, 2000, p:56).

. TLI (Tucker Lewis Index), merupakan incremental index yang
membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline model,
dimana nilai yang direkomendasikan sebagai acuan untuk diterimanya
sebuah model adalah > 0,95 (Hair et al, 1995, p.175) dan nilai yang
mendekati 1 menunjukkan a very good fit (Arbuckle, 1997 dalam
Ferdinand,2000,p.57).

. CFI (Comparative Fit Index), dimana bila mendekati 1, mengindikasi
tingkat fit yang paling tinggi (Arbuckle,1997 dalam Ferdinand,2000,p.58).
Nilai yang direkomendasikan adalah CFI lebih besar atau sama dengan

0,95.

56



Sebuah model dinyatakan layak jika masing-masing indeks tersebut

mempunyai cut of value seperti ditunjukkan pada tabel 3.1 berikut:

Tabel 3.1:
Goodness of-fit Indices
Goodness of-fit index Cut-off Value
¢® — Chi-square Kecil
1. Significance Probability >0.05
2. RMSEA <0.08
3. GFI >0.90
4. AGFI >0.90
5. CMIN/DF <2.00
6. TLI >0.95
7. CFI >0.95

Sumber: Structural Equation Model (SEM), Ferdinand (2000)
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BAB IV
ANALISIS DATA

Pada bab IV ini disgjikan gambaran data penelitian yang diperoleh dari
hasil jawaban reponden, proses pengolahan data dan analisis hasil pengolahan
data tersebut. Hasil pengolahan data selanjutnya akan digunakan sebagal dasar
untuk analisis dan menjawab hipotesis penelitian yang diajukan.

Analisis data diskriptif digunakan untuk menggambarkan kondisi jawaban
responden untuk masing-masing variabel. Hasil jawaban tersebut selanjutnya
digunakan untuk mendapatkan tendensi jawaban responden mengenai kondisi
masing-masing variabel penelitian.

Analisis data yang adalah digunakan dalam penelitian ini adalah Structural
Equation Modeling (SEM) dengan terlebih dahulu melakukan pengujian dimensi-
dimensinya dengan confirmatory factor analysis. Evaluasi terhadap model SEM
juga akan dianalisis mendapatkan dan mengevaluasi kecocokan model yang
digjukan. Setelah diketahui semua hasil pengolahan data, selanjutnya akan dibahas
dan yang terakhir adalah menarik kesimpulan yang didasarkan pada hasil analisis

hasi| tersebut.

4.1. Gambaran Umum Responden

Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai data-data deskriptif yang
diperoleh dari responden. Data deskriptif penelitian disgjikan agar dapat dilihat
profil dari data penelitian dan hubungan yang ada antar variable yang digunakan

dalam penelitian (Hair et al, 1995). Data deskriptif yang menggambarkan keadaan
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atau kondisi responden perlu diperhatikan sebagai informasi tambahan untuk
memahami hasil-hasil penelitian.

Responden dalam penelitian ini seluruh nasabah PT. Bank Bukopin Kantor
Cabang Tega sgjumlah 120 nasabah. 120 nasabah yang berpartisipasi dalam
penelitian ini selanjutnya dapat diperinci berdasarkan usia, jenis kelamin,
pendidikan terakhir dan lama menabung dan lama meminjam di Bank Bukopin
Kantor Cabang Tegal. Keempat aspek demografi tersebut mempunyai peran
penting dalam loyalitas nasabah Bank Bukopin Kantor Cabang Tegal.

4.1.1. Responden Menurut Jenis Kelamin

Komposisi responden berdasarkan aspek jenis kelamin dapat dilihat pada

Tabel 4.1.
Tabel 4.1
Responden Menurut Jenis Kelamin
JenisKelamin Frekuensi Persentase
Pria 66 55
Wanita 54 45
Jumlah 120 100

Sumber: data primer diolah 2005

Berdasarkan Tabel 4.1. diatas nampak bahwa responden pria merupakan

responden mayoritas yaitu 55% dari total 120 responden yang berpartisipas
dalam penelitian ini.

4.1.2. Responden Menurut Pendidikan Terakhir

Komposisi responden berdasarkan aspek pendidikan terakhir dapat dilihat

pada Tabel 4.2.
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Tabel 4.2.
Responden Menurut Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Frekuens Persentase
Lulusan SD 6 5
Lulusan SMP 15 12,5
Lulusan SMU 69 57,5
Lulusan diatas SMU 30 25

Jumlah 120 100

Sumber: data primer diolah 2005

Berdasarkan Tabel 4.2. diatas nampak bahwa responden lulusan SMU
merupakan responden mayoritas yaitu 57,5% dari total 120 responden yang
berpartisipasi dalam penelitianini.
4.1.3. Responden Menurut Usia

Berdasarkan data primer yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner,

diperoleh profil responden menurut usia sebagaimana nampak dalam tabel 4.3.

Tabel 4.3.
Responden Menurut Usia
Usia(Tahun) Frekuensi Persentase
<30 28 23,33
31-40 40 33,33
> 41 52 43,33
Jumlah 120 100

Sumber: data primer diolah 2005

Berdasarkan Tabel 4.3. diatas nampak bahwa responden berusia lebih 41
tahun adalah yang terbesar yaitu 43,33% dari total 120 responden yang
berpartisipasi dalam penelitianini.
4.1.4. Responden Menurut Lama Menabung di PT. Bank Bukopin Kantor

Cabang Tegal

Apabila dilihat aspek lama menabung di PT. Bank Bukopin Kantor
Cabang Tegal, maka komposisi responden berdasarkan lama menabung dapat

dilihat pada Tabel 4.4 sebagai berikut:
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Tabel 4.4.
Responden Menurut Lama Menabun

Lama Menabung dan Frekuensi Persentase
Lama Meminjam (tahun)
<1 33 25,38
1-5 60 46,15
>5 37 28,46
Jumlah 120 100

Sumber: data primer diolah 2005

Berdasarkan Tabel 4.4. diatas nampak bahwa mayoritas lama menabung di
PT. Bank Bukopin Kantor Cabang Tegal mempunyai rentang waktu lama
menabung 1 sampai dengan 5 tahun yaitu sebesar 46,15% dari total 120 responden

yang berpartisipasi dalam penelitian ini.

4.2. Analisis Data Penelitian

Penelitian ini menggunakan analisis Structural Equation Modelling
(SEM). Model teoritis yang telah digambarkan pada diagram jalur sebelumnya
akan dilakukan analisis berdasarkan data yang telah diperoleh.

Metode analisis SEM akan menggunakan input matriks kovarians dan
menggunakan metode estimasi maximum likelihood. Pemilihan input dengan
matriks kovarian adalah karena matriks kovarian memiliki keuntungan dalam
memberikan perbandingan yang valid antar populasi atau sampel yang berbeda,
yang kadang tidak memungkinkan jika menggunakan model matriks korelasi.

Sebelum membentuk suatu full model SEM, terlebih dahulu akan
dilakukan pengujian terhadap faktor-faktor yang membentuk masing-masing
variabel. Pengujian akan dilakukan dengan menggunakan model confirmatory

factor analysis. Kecocokan model (goodness of fit), untuk confirmatory factor
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anaysis juga akan diuji. Dengan program AMOS, ukuran-ukuran goodness of fit
tersebut akan nampak dalam outputnya. Selanjutnya kesimpulan atas kecocokan
model yang dibangun akan dapat dilihat dari hasil ukuran-ukuran goodness of fit
yang diperoleh. Pengujian goodness of fit terlebih dahulu dilakukan terhadap
model confirmatory factor analysis. Berikut ini merupakan bentuk analisis
goodness of fit tersebut.

Pengujian dengan menggunakan model SEM dilakukan secara bertahap.
Jika belum diperoleh model yang tepat (fit), maka model yang digjukan semula
perlu direvisi. Perlunyarevisi dari model SEM muncul dari adanya masalah yang
muncul dari hasil andlisis. Masalah yang mungkin muncul adalah masalah
mengenai  ketidakmampuan model yang dikembangkan untuk menghasilkan
estimasi yang unik. Apabila masalah-masalah tersebut muncul dalam analisis
SEM, maka mengindikasikan bahwa data penditian tidak mendukung model
struktural yang dibentuk. Dengan demikian model perlu direvisi dengan
mengembangkan teori yang ada untuk membentuk model yang baru.
4.2.1. Evaluasi Normalitas Data

Pengujian selanjutnya adalah melihat tingkat normalitas data yang
digunakan dalam penelitian ini. Pengujian ini adalah dengan mengamati nilai
skewness data yang digunakan, apabila nilai CR pada skewness data berada pada
rentang antara + 2.58 pada tingkat signifikansi 0.01. Hasil pengujian normalitas

data ditampilkan pada Tabel 4.5
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Tabel 4.5
Normalitas Data

min max skew C.I. kurtosis C.I.
x24 1 7 -0.048 -0.215 -0.771 -1.725
x23 1 7 -0.010 -0.043 -0.675 -1.510
x22 1 7 0.098 0.438 -0.642 -1.435
x19 2 7 -0.108 -0.483 -0.696 -1.556
x20 1 7 0.070 0.313 -0.712 -1.592
x21 1 7 -0.029 -0.131 -0.897 -2.006
x16 1 7 -0.164 -0.731 -0.996 -2.227
x17 1 7 0.391 1.748 -0.657 -1.468
x18 1 7 0.350 1.565 -0.618 -1.383
x11 1 7 -0.128 -0.574 -0.702 -1.570
x12 1 7 -0.076 -0.340 -0.826 -1.847
x13 1 7 0.094 0.422 -0.788 -1.763
x14 1 7 -0.255 -1.138 -0.714 -1.596
x15 1 7 -0.035 -0.157 -1.041 -2.328
x8 1 7 -0.059 -0.263 -0.916 -2.048
x9 1 7 0.033 0.149 -0.775 -1.734
x10 1 7 -0.173 -0.772 -0.774 -1.730
x4 2 7 -0.197 -0.882 -0.579 -1.294
x5 2 7 -0.290 -1.295 -0.654 -1.462
X6 2 7 -0.461 -2.062 -0.533 -1.192
X7 1 7 -0.193 -0.864 -0.579 -1.295
x1 1 7 0.037 0.165 -1.045 -2.336
X2 1 7 -0.048 -0.215 -0.928 -2.074
x3 1 7 -0.084 -0.375 -0.563 -1.258
Multivariate -0.367 -0.057

Dari hasil pengolahan data yang ditampilkan pada Tabel 4.1. terlihat
bahwatidak terdapat nilai C.R. untuk skewness yang berada diluar rentang + 2.58.
Dengan demikian maka data penelitian yang digunakan telah memenunhi
persyaratan normalitas data, atau dapat dikatakan bahwa data penelitian telah

terdistribusi normal.
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4.2.2. Evaluasi atas Outlier
Evaluasi atas outlier univariat dan outlier multivariat disgikan pada bagian
berikut ini:
4.2.2.1. Univariate Outliers

Pengujian ada tidaknya outlier univariate dilakukan dengan menganalisis
nilai Z score dari data penelitian yang digunakan. Apabila terdapat nilai Z score
berada pada rentang > 3, maka akan dikategorikan sebagai outlier. Hasil

pengolahan data untuk pengujian ada tidaknya outlier ada pada Tabel 4.6

Tabel 4.6
Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Zscore(X1) 120 | -1.88856 2.07576 -9.2E-16 1.0000000
Zscore(X2) 120 | -1.87961 1.69115 -9.9E-16 1.0000000
Zscore(X3) 120 | -2.06641 1.85922 | 6.33E-17 1.0000000
Zscore(X4) 120 | -2.08103 1.53815 -6.3E-16 1.0000000
Zscore(X5) 120 | -1.96753 1.51482 -1.0E-16 1.0000000
Zscore(X6) 120 | -2.06454 1.49501 -8.7E-16 1.0000000
Zscore(X7) 120 | -2.65759 1.58513 | 3.48E-15 1.0000000
Zscore(X8) 120 | -2.18831 1.90412 -3.4E-16 1.0000000
Zscore(X9) 120 | -2.27673 2.07140 -6.1E-16 1.0000000
Zscore(X10) 120 | -2.26144 2.22406 | 4.06E-16 1.0000000
Zscore(X11) 120 | -2.11021 1.70726 | 7.03E-16 1.0000000
Zscore(X12) 120 | -2.03593 1.69402 -7.9E-16 1.0000000
Zscore(X13) 120 | -2.12337 1.89986 -7.8E-16 1.0000000
Zscore(X14) 120 | -2.18752 1.71103 -3.2E-16 1.0000000
Zscore(X15) 120 | -1.87791 1.56254 | 2.83E-16 1.0000000
Zscore(X16) 120 | -2.00007 1.62726 -1.2E-15 1.0000000
Zscore(X17) 120 -1.87562 2.14357 7.01E-16 1.0000000
Zscore(X18) 120 | -1.79514 2.06307 -2.1E-16 1.0000000
Zscore(X19) 120 | -1.92094 1.84561 -5.1E-16 1.0000000
Zscore(X20) 120 | -2.16282 1.80971 | 1.24E-15 1.0000000
Zscore(X21) 120 | -2.19661 1.85867 | 4.68E-17 1.0000000
Zscore(X22) 120 | -2.16481 1.85236 -4 5E-17 1.0000000
Zscore(X23) 120 | -2.12594 1.95587 -5.8E-16 1.0000000
Zscore(X24) 120 | -2.18473 1.85899 | 1.47E-15 1.0000000
Valid N (listwise) 120
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4.2.2.2. Multivariate Outliers

Evauas terhadap multivariate outliers perlu dilakuakan karena walaupun
data yang dianalisis menunjukkan tidak ada outliers pada tingkat univariate, tetapi
observasi-observasi itu dapat menjadi outliers bila sudah dikombinasikan, Jarak
Mahalonobis (Mahal onobis Distance) untuk tiap-tiap observasi dapat dihitung dan
akan menunjukkan jarak sebuah observasi dari rata-rata semua variabel dalam
sebuah ruang multidimensional (Hair, et a 1995 ; Norusis, 1994 ; Tabacnick &
Fidel, 1996 dalam Ferdinand, 2002)

Untuk menghitung mahalonobis distance berdasarkan nilai chi-square pada
dergjad bebas sebesar 18 (indikator) pada tingkat p<0.001 adalah y%2s ooor) =
51.179 (berdasarkan tabel distribusi ¥? ). Dari hasil pengolahan data dapat
diketahui bahwa jarak mahalainobis maksimal 41,682. Jadi dalam analisis ini
tidak ditemukan adanyaoutlier.
4.2.2.3.Evaluasi atas Multicollinearity dan singularity
Pengujian data selanjutnya adalah untuk melihat apakah terdapat multikolinearitas
dan singularitas dalam sebuah kombinasi variabel. Indikas adanya
multikolinearitas dan singularitas dapat diketahui melalui nilai determinan matriks
kovarians yang benar-benar kecil, atau mendekati nol. Dari hasil pengolahan data
nilai determinan matriks kovarians sample adalah :

Determinant of sample covariance matrix = 1.1496e+003 = 1149
Dari hasil pengolahan data tersebut dapat diketahui nilai determinan

matriks kovarians sample berada jauh dari nol. Dengan demikian dapat dikatakan
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bahwa data penelitian yang digunakan tidak terdapat multikolinearitas dan
singularitas.
4.2.3. Interpretasi dan modifikasi model

Pada tahap terakhir ini akan dilakukan interpretass mode dan
memodifikasi model yang tidak memenuhi syarat pengujian. Setelah model di
estimasi, residualnya haruslah kecil atau mendekati nol dan distribusi frekwensi
dari kovarian residual harus bersifat simetrik.

Batas keamanan untuk jumlah residual adalah 5%. Bila jumlah residual
lebih besar dari 5% dari semua residual kovarians yang dihasilkan oleh model,
maka sebuah modifikasi perlu dipertimbangkan dengan catatan ada landasan
teoritisnya. Selanjutnya bila ditemukan bahwa nilai residual yang dihasilkan oleh
model itu cukup besar (>2.58), maka caralain dalam memodifikasi adalah dengan
mempertimbangkan untuk menambah sebuah aur baru terhadap model yang
diestimasi itu. Cut —off value sebesar + 2,58 dapat digunakan untuk menilai
signifikan tidaknya residual yang dihasilkan oleh model. Data standardized
residual covariances yang diolah dengan program AMOS dapat dilihat dalam

tabel 4.7
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Standardized Residual

X24
x23
X22
x19
x20
x21
X16
x17
x18
x11
x12
x13
x14
x15
X8
X9
x10
X4
X5
X6
X7
X1
X2
X3

x17
x18
x11
x12
x13
x14
x15
X8
X9
x10
X4
X5
X6
X7
x1
X2
X3

X8
X9
x10
X4
x5
X6
X7
X1
X2
X3

xX24

Tabel 4.7

Standardized Residual Covariances

OORrRrRFRPRORrO

.000
.045
.267
.240
.176
.498
.680
.028
.352
.276
.910
.666
-363
.046
.792
.044
.125
.007
-060
.401
.437

[eNoNeoNe

-000
.203
.435
.220
.855
.268
-307
-026
-909
.297
-199
-479
.710
.225
-755
.224
.710
-056
.076
.547

0.000
0.321
0.206
-0.387
-0.305
-0.472
0.480
-0.473
-0.093
0.424
-0.517
-0.546
0.294
0.458
0.839
0.299
-0.160
-0.167
-0.562

0.000
-0.190
0.104
-0.550
-0.654
1.092
0.695
0.988
-0.501
-0.180
-0.876
0.651
0.074
1.642
0.604
-0.609
-1.118
1.315

.000
.065
.060
.062
.539
.204
.071
.162
.370
.288
-060
-406
.145
-901

-000
.231
.118
.179
.049
.891
.218
-490
.661
.759
.821
.332
.881

0.000
-0.326
0.337
0.051
0.160
0.786
0.050
0.263
-0.018
-1.328
-1.051
0.196

0.000
-0.464
-0.316

0.197

0.098
-0.889

0.158
-0.788
-0.194

0.665

0.355

[eNeoNoNe)

Covariances
x23 x22
0.000
0.151 0.000
0.393 -0.400
-0.815 -0.256
-0.842 -0.286
-2.177 0.114
-0.035 0.468
-0.745 0.534
-0.346 0.464
0.443 1.231
0.513 1.267
1.213 1.599
0.814 2.358
1.388 1.280
0.836 0.390
0.754 0.779
-2.100 -0.193
-2.433 -0.867
-2.108 -0.239
-1.847 -0.354
1.063 0.424
0.376 0.684
-0.318 -0.875
x18 x11
0.000
-0.478 0.000
-0.519 0.008
1.031 -0.340
0.198 0.408
-0.101 0.037
-1.061 -0.053
-0.140 -0.319
-1.772 0.440
-0.276 0.756
0.573 -0.219
0.221 0.012
0.551 -0.826
-0.021 0.638
-0.147 -0.615
2.148 0.321
X9 x10
0.000
0.265 -0.000
-0.001 0.179
0.338 -0.464
0.099 0.149
0.325 -0.003
0.185 -0.595
-1.027 -0.619
1.331 -0.966

-000
-029
.128
.045
.188
.407
.170

-000
.048
.049
.218
-949
.228

0.000
-0.001
0.965
-0.314
1.119

-000
-098
.110
.455

[cNeoNoNe]
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x1 0.000
x2 0.022 0.000
x3 0.055 -0.113 -0.000

Dari tabel tersebut diperoleh tidak satupun nila standardized residual
covariance yang lebih besar dari +2,58. Dengan demikian model tidak memelukan

adanya modifikasi yang berarti.

4.3. Uji Reliability dan Variance Extract
4.3.1. Uji Reliability

Uji reliabilitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur yang dapat
memberikan hasil yang relatif sama apabila dilakukan pengukuran kembali pada
obyek yang sama. Nilai reliabilitas minimum dari dimensi pembentuk variabel
laten yang dapat diterima adalah sebesar adalah 0.60. Untuk mendapatkan nilai
tingkat reliabilitas dimensi pembentuk variabel laten, digunakan rumus :

(= Standard Loading) ®
Construct Reliability =

(= Standard Loading)® + £ &’

Keterangan :

- Standard loading diperoleh dari standardized loading utnuk tiap indicator yang
didapat dari hasil perhitungan AMOS 4.01

- ZXgj adalah measurement error dari tiap indicator. Measurement error dapat

diperoleh dari 1 — (standard loading)?
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Untuk menganalisis hasil uji reliabilitas ini dari persamaan di atas dituangkan
dalam bentuk table untuk menghitung tingkat reliabilitas indikator (dimensi) masing-

masing variabel. Hasil pengolahan data ditampilkan pada Tabel 4.8

4.3.2 Variance Extract

Pengukuran variance extract menunjukkan jumlah varians dari indikator
yang diekstraksi oleh kosntruk/variabel laten yang dikembangkan. Nilai variance
extract yang dapat diterima adalah minimum 0,41. Persamaan untuk mendapatkan

nilai variance extract adalah :

(= Standard Loading %)
Variance Extract =

(= Standard Loading ?) + = &7
Untuk menilal tingkat variance extract dari masing-masing variabel laten,
dari persamaan diatas dituangkan dalam bentuk tabel, yang menunjukkan hasil
pengolahan data. Hasil pengolahan data Variance Extract tersebut ditampilkan

pada Tabel 4.8
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Tabel 4.8

Reliability dan Variance Extract
Std.Loading Std.Loading ? & = 1-(Std.Loading)*>  Reliability Variance Extract

Keunggulan_Produk

x3 0.703 0.494 0.506 0.782 0.546
X2 0.719 0.517 0.483
x1 0.791 0.626 0.374
z 2.213 1.637 1.363
¥ std loading® 4.897

Rasa_Percaya

X7 0.793 0.629 0.371 0.872 0.629
X6 0.753 0.567 0.433
x5 0.817 0.667 0.333
x4 0.809 0.654 0.346
z 3.172 2.518 1.482

¥ std loading® 10.062

Nilai_Nasabah
x10 0.707 0.500 0.500 0.788 0.554
x9 0.713 0.508 0.492
x8 0.808 0.653 0.347
z 2.228 1.661 1.339
¥ std loading® 4.964

Kualitas_Layanan

x15 0.803 0.645 0.355 0.884 0.604
x14 0.733 0.537 0.463
x13 0.794 0.630 0.370
x12 0.800 0.640 0.360
x11 0.753 0.567 0.433
> 3.883 3.020 1.980

% std loading® 15.078

Citra_Perusahaan

x18 0.728 0.530 0.470 0.797 0.567
x17 0.733 0.537 0.463
x16 0.796 0.634 0.366
2 2.257 1.701 1.299
¥ std loading® 5.094

Kepuasan_Nasabah

x21 0.778 0.605 0.395 0.813 0.592
x20 0.817 0.667 0.333
x19 0.709 0.503 0.497
z 2.304 1.775 1.225
¥ std loading® 5.308
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Loyalitas_Nasabah

Xx22 0.767 0.588 0.412 0.782 0.545
x23 0.720 0.518 0.482
x24 0.726 0.527 0.473
p 2.213 1.634 1.366
¥ std loading® 4.897

4.4. Analisis Data

4.4.1. Analisis Faktor Konfirmatori (Confirmatory Faktor Analysis)

Analisis faktor konfirmatori ini merupakan tahap pengukuran terhadap
dimensi-dimenss yang membentuk variable laten dalam model penelitian.
Variabel-variabel laten atau konstuk yang digunakan pada model penelitian ini
terdiri dari 7 variabel laten dengan seluruh dimens berjumliah 24. Tujuan dari
anadlisis faktor konfirmatori adalah untuk menguji unidimensionalitas dari
dimensi-dimensi pembentuk masing-masing variable laten.
4.4.1.1. Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk Eksogen

Hasi| analisis faktor konfirmatori ini adalah pengukuran terhadap dimensi-
dimens yang membentuk variabel laten dalam model penelitian. Variabel-
variabel laten atau konstruk eksogen terdiri dari 5 variabel laten dengan 18
observed variabel. Hasil pengolahan data untuk analisis faktor konfirmatori

konstruk eksogen adalah sebagai berikut :
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Gambar 4.1
Analisis Faktor Konfirmatori — Konstruk Eksogen
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Tabel 4.9
Hasil Pengujian Kelayakan Model
Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk Eksogen

Goodness of Fit Indeks Cut-off Value Hasil Analisis Evaluasi Model
Chi — Square <152.094 149.815 Baik
Probability > 0.05 0.065 Baik
RMSEA <0.08 0.041 Baik
GFI >0.90 0.883 Marginal
AGFI > 0.90 0.840 Marginal
CMIN/DF <2.00 1.199 Baik
TLI > 0.95 0.965 Baik
CHI > 0.95 0.972 Baik

Sumber : Data penelitian yang diolah
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Tabel 4.10
Standardized Regression Weight
Pada Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk Eksogen

Regression Weights

Estimate Std. Est S.E. C.R. P

x3 <-- Keunggulan_Produk 1.000 0.720

x2 <-- Keunggulan_Produk 1.089 0.713 0.173 6.276 0.000
x1 <-- Keunggulan_Produk 1.074 0.781 0.168 6.389 0.000
X7 <-- Rasa_Percaya 1.000 0.796

x6 <-- Rasa_Percaya 0.939 0.752 0.112 8.420 0.000
x5 <-- Rasa_Percaya 1.044 0.818 0.113 9.231 0.000
x4  <-- Rasa_Percaya 0.991 0.807 0.109 9.107 0.000
x10 <-- Nilai_Nasabah 1.000 0.719

x9 <-- Nilai_Nasabah 1.051 0.732 0.163 6.439 0.000
x8 <-- Nilai_Nasabah 1.190 0.781 0.183 6.513 0.000
x15 <-- Kualitas_Layanan 1.000 0.799

x14 <-- Kualitas_Layanan 0.813 0.737 0.097 8.419 0.000
x13 <-- Kualitas_Layanan 0.847 0.792 0.092 9.188 0.000
x12 <-- Kualitas_Layanan 0.927 0.804 0.099 9.348 0.000
x11 <-- Kualitas_Layanan 0.848 0.753 0.098 8.638 0.000
x18 <-- Citra_Perusahaan 1.000 0.743

x17 <-- Citra_Perusahaan 0.938 0.726 0.140 6.702 0.000
x16 <-- Citra_Perusahaan 1.129 0.789 0.164 6.868 0.000

Hasil analisis pengolahan data terlihat bahwa semua konstruk yang
digunakan untuk membentuk sebuah model penelitian, pada proses analisis faktor
konfirmatori telah memenuhi kriteria goodness of fit yang telah ditetapkan. Nilai
probability pada analisis ini menunjukkan nilai diatas batas signifikansi yaitu
sebesar 0.000 atau diatas 0.05, nilai ini menunjukkan bahwa hipotesis nol yang
menyatakan bahwa tidak terdapat perbedaan antara matriks kovarian sample
dengan matriks kovarian populas yang diestimas dapat diterima, dengan
demikian, konstruk-konstruk pada model penelitian dapat diterima. Nilai GFI dan
AGFI yang diterima secara marginal masih dapat diterima namun sebaiknya perlu
ditambahkan variabel independen ataupun jumlah indikatornya karena semakin
banyak indicator yang diteliti akan memberikan hasil yang lebih mendekati
realitanya.
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Dari hasil pengolahan data di atas, juga terlihat bahwa setiap indikator atau
dimensi pembentuk masing-masing variable laten menunjukkan hasil baik, yaitu
nilai CR diatas 1,96 dengan P lebih kecil dari pada 0,05. Dengan hasil ini, maka
dapat dikatakan bahwa indikator-indikator pembentuk variable laten telah
menunjukkan unidimensionaitas. Selanjutnya berdasarkan analisis faktor
konfirmatori ini, maka model penelitian dapat digunakan untuk analisis
selanjutnya tanpa modifikasi atau penyesuai an-penyesuaian.
4.4.1.2.Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk Endogen

Variabel-variabel laten atau konstruk eksogen terdiri dari 3 variabel laten
dengan masing-masing 3 observed variabel. Hasil pengolahan data untuk analisis
faktor konfirmatori konstruk eksogen adalah sebagai berikut :

Gambar 4.2
Analisis Faktor Konfirmatori — 2

Confirmatory Factor Analysis - 2
A1

Kepuasan
Nasabah

Uji Model

Chi Square = 6.808 (df = 8)
Sig = .557

RMSEA = .000

GFl =.981

AGFI = .951

TLI=1.010

CFI=1.000

Chi square / df = .851

Sumber : Data penelitian yang diolah
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Tabel 4.11
Hasil Pengujian Kelayakan Model
Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk Endogen

Goodness of Fit Indeks Cut-off Value Hasil Analisis Evaluasi Model
Chi — Square < 15.507 6.808 Baik
Probability > 0.05 0.557 Baik
RMSEA <0.08 0.000 Baik
GFI >0.90 0.981 Baik
AGFI >0.90 0.951 Baik
CMIN / DF <2.00 1.010 Baik
TLI >0.95 1.000 Baik
CFI >0.95 0.851 Baik

Sumber : Data penelitian yang diolah
Tabel 4.12
Standardized Regression Weight
Pada Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk Endogen

Regression Weights

Estimate Std. Est S.E. C.R. P
x21 <-- Kepuasan_Nasabah 1.000 0.770
x20 <-- Kepuasan_Nasabah 1.128 0.851 0.149 7.570 0.000
x19 <-- Kepuasan_Nasabah 0.800 0.687 0.115 6.971 0.000
x22 <-- Loyalitas_Nasabah 1.000 0.763
x23 <-- Loyalitas_Nasabah 0.934 0.725 0.145 6.422 0.000
x24 <-- Loyalitas_Nasabah 0.945 0.726 0.147 6.427 0.000

Hasl analiss pengolahan data terlihat bahwa semua konstruk yang
digunakan untuk membentuk sebuah model penelitian, pada proses analisis faktor
konfirmatori telah memenuhi kriteria goodness of fit yang telah ditetapkan. Nilai
probability pada analisis ini menunjukkan nilai diatas batas signifikansi yaitu
sebesar 0.000 atau diatas 0.05, nilai ini menunjukkan bahwa hipotesis nol yang
menyatakan bahwa tidak terdapat perbedaan antara matriks kovarian sample
dengan matriks kovarian populasi yang diestimas dapat diterima, dengan

demikian, konstruk-konstruk pada model penelitian dapat diterima.
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Dari hasil pengolahan data di atas, juga terlihat bahwa setiap indikator atau
dimensi pembentuk masing-masing variable laten menunjukkan hasil baik, yaitu
nilai CR diatas 1,96 dengan P lebih kecil dari pada 0,05. Dengan hasil ini, maka
dapat dikatakan bahwa indikator-indikator pembentuk variable laten telah
menunjukkan unidimensionalitas. Selanjutnya berdasarkan analisis faktor
konfirmatori ini, maka model penelitian dapat digunakan untuk analisis
selanjutnya tanpa modifikasi atau penyesuai an-penyesuaian.
4.4.1.3.Analisis Structural Equation Modelling

Andlisis selanjutnya adalah analisis Structural Equation Model (SEM)
secara full model, setelah dilakukan analisis terhadap tingkat unidimensionalitas
dari indikator-indikator pembentuk variable laten yang diuji dengan confirmatory
factor analysis. Anaisis hasil pengolahan data pada tahap full model SEM
dilakukan dengan melakukan uji kesesuaian dan uji statistik. Hasil pengolahan
data untuk analisis full model SEM ditampilkan pada Gambar 4.3 , Tabel 4.13

dan Tabel 4.14
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Gambar 4.4
Hasil Pengujian
Structural Equation Model (SEM)
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Uji terhadap hipotesis model menunjukkan bahhwa model ini sesual
dengan data atau fit terhadap data yang digunakan dalam penelitian adalah seperti

telihat padatabel berikut ini :
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Tabel 4.13
Hasil Pengujian Kelayakan Model
Structural Equation Model (SEM)

Goodness of Fit Indeks Cut-off Value Hasil Analisis Evaluasi Model
Chi — Square Kecil (<272.836) 252.847 Baik
Probability >0.05 0.218 Baik
RMSEA <0.08 0.024 Baik
GFI >0.90 0.860 Marginal
AGFI >0.90 0.823 Marginal
CMIN / DF <2.00 1.071 Baik
TLI >0.95 0.983 Baik
CFl >0.95 0.986 Baik

Sumber : Data penelitian yang diolah

Untuk uji statistik terhadap hubungan antar variable yang nantinya
digunakan sebagal dasar untuk menjawab hipotesis penelitian yang telah digjukan.
Uji dtatistik hasil pengolahan dengan SEM dilakukan dengan melihat tingkat
signifikansi hubungan antar variable yang ditampakkan melalui nilai Probabilitas
(p) dan dan Critical Ratio (CR) masing-masing hubungan antar variable. Untuk

proses pengujian statistik ini ditampakkan dalam Tabel 4.14
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Tabel 4.14
Standardized Regression Weight
Structural Equation Model (SEM)

Regression Weights

Estimate Std. Est S.E. C.R. P

Kepuasan_Nasabah  <-- Keunggulan_Produk 0.257 0.240 0.107 2.409 0.016
Kepuasan_Nasabah <-- Rasa_Percaya 0.239 0.232 0.098 2.433 0.015
Kepuasan_Nasabah  <-- Nilai_Nasabah 0.296 0.243 0.121 2.441 0.015
Kepuasan_Nasabah <-- Kualitas_Layanan 0.233 0.283 0.086 2.717 0.007
Kepuasan_Nasabah  <-- Citra_Perusahaan 0.231 0.227 0.102 2.250 0.024
Loyalitas_Nasabah <-- Kepuasan_Nasabah 0.438 0.440 0.115 3.792 0.000
x3 <-- Keunggulan_Produk 1.000 0.703

X2 <-- Keunggulan_Produk 1.123 0.719 0.178 6.308 0.000
x1 <-- Keunggulan_Produk 1.113 0.791 0.173 6.451 0.000
X7 <-- Rasa_Percaya 1.000 0.793

X6 <-- Rasa_Percaya 0.943 0.753 0.112 8.421 0.000
x5 <-- Rasa_Percaya 1.046 0.817 0.113 9.221 0.000
x4 <-- Rasa_Percaya 0.997 0.809 0.109 9.128 0.000
x10 <-- Nilai_Nasabah 1.000 0.707

x9 <-- Nilai_Nasabah 1.040 0.713 0.163 6.395 0.000
x8 <-- Nilai_Nasabah 1.253 0.808 0.190 6.595 0.000
x15 <-- Kualitas_Layanan 1.000 0.803

x14 <-- Kualitas_Layanan 0.805 0.733 0.096 8.424 0.000
x13 <-- Kualitas_Layanan 0.846 0.794 0.091 9.304 0.000
x12 <-- Kualitas_Layanan 0.919 0.800 0.098 9.390 0.000
x11 <-- Kualitas_Layanan 0.845 0.753 0.097 8.710 0.000
x18 <-- Citra_Perusahaan 1.000 0.728

x17 <-- Citra_Perusahaan 0.966 0.733 0.144 6.728 0.000
x16 <-- Citra_Perusahaan 1.162 0.796 0.168 6.914 0.000
x21 <-- Kepuasan_Nasabah 1.000 0.778

x20 <-- Kepuasan_Nasabah 1.072 0.817 0.126 8.474 0.000
x19 <-- Kepuasan_Nasabah 0.817 0.709 0.110 7.462 0.000
x22 <-- Loyalitas_Nasabah 1.000 0.767

x23 <-- Loyalitas_Nasabah 0.923 0.720 0.143 6.449 0.000
x24 <-- Loyalitas_Nasabah 0.940 0.726 0.145 6.471 0.000

4.5. Pengujian Hipotesis

Setelah semua asums dapat dipenuhi, selanjutnya akan dilakukan
pengujian hipotesis sebagaimana digjukan pada bab sebelumnya. Pengujian 6
hipotesis penelitian ini dilakukan berdasarkan nilai Critical Ratio (CR) dari suatu
hubungan kausdlitas dari hasil pengolahan SEM sebagaimana pada tabel 4.15

berikut.
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Tabel 4.15
Regression Weight Structural Equational Model

Estimate std. est SE. CR. P
Kepuasan_ <-- Keunggulan_Produk 0.257 0.240 0.107 2.409 0.016
Nasabah
Kepuasan_ <-- Rasa_Percaya 0.239 0.232 0.098 2.433 0.015
Nasabah
Kepuasan_ <-- Nilai_Nasabah 0.296 0.243 0.121 2.441 0.015
Nasabah
Kepuasan_ <-- Kualitas_Layanan 0.233 0.283 0.086 2.717 0.007
Nasabah
Kepuasan_ <-- Citra_Perusahaan 0.231 0.227 0.102 2.250 0.024
Nasabah
Loyalitas_N <-- Kepuasan_Nasabah 0.438 0.440 0.115 3.792 0.000
asabah

Sumber : Data primer yang diolah

Dari hasil pengujian diperoleh bahwa semua nilai CR berada di atas 1,96
atau dengan probabilitas yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian semua
Hipotesis diterima.
4.5.1. Pengujian Hipotesis 1
H1: Semakin tinggi keunggulan produk maka akan meningkatkan kepuasan

nasabah

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh keunggulan produk terhadap
kepuasan nasabah menunjukkan nilai CR sebesar 2,409, nilai estimasi sebesar
0,257, stndard estimasi sebesar 0,240, standar error sebesar 0,107 dan dengan
probabilitas sebesar 0,016, sehingga hipotesis 1 diterima artinya terdapat pengaruh
yang signifikan keunggulan produk terhadap kepuasan nasabah, sehingga
hipotesia H1 adalah terbukti. Dengan demikian dapat disimpulkan dimensi-
dimensi keunggulan produk akan berpengaruh terhadap nilai nasabah. Hasil

penelitian ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan Mital et a (1998) yang
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mengatakan bahwa dalam menyampaikan kepuasan nasabah diperlukan adanya
keunggulan produk.
4.5.2. Pengujian Hipotesis 2
H2: Semakintinggi rasa percaya maka akan meningkatkan kepuasan nasabah
Parameter estimasi untuk pengujian rasa percaya terhadap kepuasan
nasabah menunjukkan nila CR sebesar 2,433, nila estimasi sebesar 0,239,
stndard estimasi sebesar 0,232, standar error sebesar 0,098 dan dengan
probabilitas sebesar 0,015. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk
penerimaan H2 yaitu nilai CR yang lebih besar dari 2,58 dan probabilitas yang
lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 2 terbukti, dimana H1 diterima dan HO
ditolak artinya terdapat pengaruh yang signifikan rasa percaya terhadap kepuasan
nasabah. Dengan demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi rasa percaya akan
berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. Hasil penelitian ini konsisten dengan
penelitian Doney dan Cannon (1997) yang mengatakan bahwa dalam
mengembangkan kepuasan nasabah juga diperlukan adanya rasa percaya dari
nasabah,
4.5.3. Pengujian Hipotesis 3
H3: Semakin tinggi nilai nasabah maka akan meningkatkan kepuasan nasabah
Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh nilai nasabah terhadap
kepuasan nasabah menunjukkan nilai CR sebesar 2,441, nilai estimasi sebesar
0,296, stndard estimasi sebesar 0,243, standar error sebesar 0,121 dan dengan
probabilitas sebesar 0,015. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk

penerimaan H3 dengan probabilitas yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis
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3 terbukti, dimana Hlditerima dan HO ditolak artinya terdapat pengaruh yang
signifikan nilai nasabah terhadap kepuasan nasabah. Dengan demikian dapat
dismpulkan bahwa nilai nasabah akan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah.
Hasil pendlitian ini konsisten dengan penelitian Slater dan Narver, (1994), yang
menyatakan bahwa konsep nilai nasabah mengindikasikan suatu hubungan yang
kuat terhadap kepuasan nasabah, dimana konsep tersebut menggambarkan
pertimbangan yang evaluatif nasabah tentang produk yang ditawarkan. Nilai yang
diinginkan nasabah terbentuk ketika mereka membentuk persepsi bagaimana baik
buruknya suatu produk dimainkan dalam situasi penggunaan. Kepuasan secara
menyeluruh merupakan perasaan-perasaan nasabah dalam respon untuk evaluasi
dari satu atau lebih pengalaman nasabah dalam penggunaan suatu produk.
4.5.4. Pengujian Hipotesis 4
H4: Semakin tinggi kualitas layanan maka akan meningkatkan kepuasan

nasabah

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh kualitas layanan terhadap
kepuasan nasabah menunjukkan nilai CR sebesar 2,717, nilai estimasi sebesar
0,233, stndard estimasi sebesar 0,283, standar error sebesar 0,086 dan dengan
probabilitas sebesar 0,007. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk
penerimaan H4 yaitu nilai CR yang lebih besar dari 2,58 dan probabilitas yang
lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 4 terbukti, dimana H1 diterima dan HO
ditolak artinya terdapat pengaruh yang signifikan kualitas layanan terhadap
kepuasan nasabah Dengan demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi kualitas

layanan akan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. Hasil penelitian ini
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konsisten dengan penelitian Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985; 1988; 1990
dan 1994) yang menunjukkan bahwa kualitas layanan mampu meningkatkan
kepuasan nasabah.
4.5.5. Pengujian Hipotesis 5
H5: Semakin tinggi citra perusahaan maka akan meningkatkan kepuasan
nasabah
Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh citra perusahaan terhadap
kepuasan nasabah menunjukkan nilai CR sebesar 2,250, nilai estimasi sebesar
0,231, stndard estimasi sebesar 0,227, standar error sebesar 0,102 dan dengan
probabilitas sebesar 0,024. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk
penerimaan H4 yaitu nilai CR yang lebih besar dari 2,58 dan probabilitas yang
lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 5 terbukti, dimana H1 diterima dan HO
ditolak artinya terdapat pengaruh yang signifikan citra perusahaan terhadap
kepuasan nasabah Dengan demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi citra
perusahaan akan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. Hasil penelitian ini
konsisten dengan penelitian Fornel (1992) yang menunjukkan bahwa citra
perusahaan mampu meningkatkan kepuasan nasabah.
4.5.6. Pengujian Hipotesis 6
H6: Semakin tinggi kepuasan nasabah maka akan meningkatkan loyalitas
nasabah
Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh kepuasan nasabah terhadap loyalitas
nasabah menunjukkan nila CR sebesar 3,792, nilai estimasi sebesar 0,438,

stndard estimasi sebesar 0,440, standar error sebesar 0,115 dan dengan
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probabilitas sebesar 0,0001. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi syarat
untuk penerimaan H4 yaitu nilai CR yang lebih besar dari 2,58 dan probabilitas
yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 5 terbukti, dimana H1 diterima dan
HO ditolak artinya terdapat pengaruh yang signifikan kepuasan nasabah terhadap
loyalitas nasabah. Dengan demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi kepuasan
nasabah akan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah. Hasil penelitian ini
konsisten dengan penelitian Fornell (1992) yang mengatakan bahwa kepuasan
nasabah mempengaruhi perilaku membeli, dimana nasabah yang puas cenderung

menjadi nasabah yang loyal, namun nasabah yang loyal tidak perlu puas.

4.6. Simpulan Hipotesis

Pada bab ini telah dilakukan analisis data dan pengujian terhadap 6
hipotesis penelitian sesuai model teoritis yang telah diuraikan pada bab I1. Hasil
yang diperoleh menunjukkan bahwa semua hipotesis dapat diterima. Model
teoritis telah diuji dengan kriteria goodness of fit dan mendapatkan hasil yang
baik. Pengujian data juga menunjukkan hasil yang tidak menyimpang dari yang

dihipotesiskan. Simpulan hipotesis dapat dilihat pada Tabel 4.16 berikut



Tabel 4.16
Simpulan Hipotesis

Hipotesis Hasil Uji

H1 | Semakin tinggi keunggulan produk maka akan Terbukti
meningkatkan kepuasan nasabah

H2 | Semakin tinggi rasa percaya maka akan Terbukti
meningkatkan kepuasan nasabah

H3 | Semakin tinggi nila nasabah maka akan Terbukti
meningkatkan kepuasan nasabah

H4 | Semakin tinggi kualitas layanan maka akan Terbukti
meningkatkan kepuasan nasabah

H5 | Semakin tinggi citra perusshaan maka akan Terbukti
meningkatkan kepuasan nasabah

Semakin tinggi kepuasan nasabah maka akan
meningkatkan |oyalitas nasabah

H6 Terbukti

Berdasarkan simpulan hipotesis tersebut, dapat dilihat bahwa semua
hipotesis terbukti artinya keunggulan produk, rasa percaya, nilai nasabah, kualitas
layanan dan citra perusahaan mampu meningkatkan kepuasan nasabah dan
berdampak pada loyalitas dari nasabah. Hasil penelitian ini mengindikasikan
bahwa membangun loyalitas nasabah pada PT. Bank Bukopin kantor cabang
Tegal sangat diperlukan adanya kepuasan dari nasabahnya, karena hal tersebut
menjadi nilai plus dan modal yang berharga bagi Bank Bukopin Kantor cabang
Tegal. Mangiemen Bank Bukopin Kantor cabang Tega disarankan agar tetap
meningkatkan kepuasan dari nasabah terhadap produk dan pelayanan dengan tetap
meningkatkan pelayanan, mengurangi tingkat complaint yang ada, sehingga tetap

menjadi bank yang tumbuh sehat atas kepercayaan nasabahnya.
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BAB V
SIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

5.1. Simpulan

Hipotesis yang digjukan dalam penelitian ini sebanyak enam hipotesis.
Simpulan dari enam hipotesis tersebut adalah sebagai berikut:
5.1.1. Uji Hipotesis 1
H1: Semakin tinggi keunggulan produk maka akan meningkatkan kepuasan

nasabah

Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang
searah antara keunggulan produk dengan kepuasan nasabah. Ha ini mendukung
penelitian Mital et a (1998) yang menunjukkan bahwa diferensiasi yang menjadi
keunggulan produk berpotensi untuk meningkatkan kepuasan nasabah. Variabel
keunggulan produk menunjukkan pengaruh positif terhadap kepuasan nasabah, yang
ditunjukkan dengan nilai estimasi sebesar 0,257.
5.1.2. Uji Hipotesis 2
H2: Semakintinggi rasa percaya maka akan meningkatkan kepuasan nasabah

Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang
searah antara rasa percaya dengan kepuasan nasabah. Hal ini mendukung penelitian
yang dilakukan Doney dan Cannon (1997) yang mengatakan bahwa daam
mengembangkan kepuasan nasabah juga diperlukan adanya rasa percaya dari
nasabah. Variabel rasa percaya menunjukkan pengaruh positif terhadap kepuasan

nasabah, yang ditunjukkan dengan nilai estimasi sebesar 0,239.
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5.1.3. Uji Hipotesis 3
H3: Semakin tinggi nilai nasabah maka akan meningkatkan kepuasan nasabah
Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang
searah antara nilai nasabah dengan kepuasan nasabah. Hal ini mendukung penelitian
Slater dan Narver (1994), yang menyatakan bahwa konsep nilai nasabah
mengindikasikan suatu hubungan yang kuat terhadap kepuasan nasabah, dimana
konsep tersebut menggambarkan pertimbangan yang evauatif nasabah tentang
produk yang ditawarkan. Nilai yang diinginkan nasabah terbentuk ketika mereka
membentuk persepsi bagaimana baik buruknya suatu produk dimainkan dalam
Situas penggunaan. Kepuasan secara menyeluruh merupakan perasaan-perasaan
nasabah dalam respon untuk evaluasi dari satu atau lebih pengalaman nasabah dalam
penggunaan suatu produk. Variabel nilai nasabah menunjukkan pengaruh positif
terhadap kepuasan nasabah, yang ditunjukkan dengan nilai estimasi sebesar 0,296
5.1.4. Uji Hipotesis 4
H4: Semakintinggi kualitas layanan maka akan meningkatkan kepuasan nasabah
Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang
searah antara kualitas layanan dengan kepuasan nasabah. Hal ini mendukung
penelitian Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985; 1988; 1990 dan 1994) yang
menunjukkan bahwa kualitas layanan mampu meningkatkan kepuasan nasabah.
Variabel kualitas layanan menunjukkan pengaruh positif terhadap kepuasan nasabah,

yang ditunjukkan dengan nilai estimasi sebesar 0,233.
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5.1.5. Uji Hipotesis 5
H5: Semakintinggi citra perusahaan maka akan meningkatkan kepuasan nasabah
Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang
searah antara citra perusahaan dengan kepuasan nasabah. Ha ini mendukung
pendlitian Fornel (1992) yang menunjukkan bahwa citra perusahaan mampu
meningkatkan kepuasan nasabah. Variabel citra perusahaan menunjukkan pengaruh
positif terhadap kepuasan nasabah, yang ditunjukkan dengan nilai estimasi sebesar
0,231.
5.1.6. Uji Hipotesis 6
H6: Semakintinggi kepuasan nasabah maka akan meningkatkan loyalitas nasabah
Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang
searah antara kepuasan nasabah dengan loyalitas nasabah. Hal ini mendukung
penelitian Fornell (1992) yang mengatakan bahwa kepuasan nasabah mempengaruhi
perilaku membeli, dimana nasabah yang puas cenderung menjadi nasabah yang
loyal, namun nasabah yang loyal tidak perlu puas. Variabel kepuasan nasabah
menunjukkan pengaruh positif terhadap loyalitas nasabah, yang ditunjukkan dengan

nilai estimasi sebesar 0,438.

5.2. Simpulan Masalah Penelitian
Simpulan mengenai masalah penelitian mengacu pada pertanyaan-pertanyaan
penelitian pada Bab I, maka dapat ditarik kesimpulan-kesimpulan sebagai berikut:
1. Daam konteks PT. Bank Bukopin Kantor cabang Tegal., keunggulan produk

dibentuk oleh tiga indicator yaitu kualitas, keunikan dan multifungsi,
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memberikan pengaruh yang kuat terhadap kepuasan nasabah dimana semakin
tinggi keunggulan produk maka akan semakin tinggi pula kepuasan nasabah.
Kesimpulan ini adalah konsisten dengan kesimpulan penditian yang
dilakukan oleh Mital et al (1998).

. Daam konteks PT. Bank Bukopin Kantor cabang Tegal., rasa percaya
dibentuk oleh empat indicator yaitu Rasa percaya perusahaan memberikan
infformasi  yang benar, Rasa percaya perusshaan menanggapi keluhan
pelanggan, rasa percaya perusahaan memenuhi janjinya dan Rasa percaya
bahwa produk yang ditawarkan aman/tidak berisiko, memberikan pengaruh
yang kuat terhadap kepuasan nasabah dimana semakin tinggi rasa percaya
maka akan semakin tinggi pula kepuasan nasabah. Kesimpulan ini adalah
konsisten dengan kesimpulan penelitian yang dilakukan oleh Doney dan
Cannon (1997).

. Daam konteks PT. Bank Bukopin Kantor cabang Tegd., nilai nasabah
dibentuk oleh tiga indicator yaitu penilaian terhadap keunggulan, rasa
ketertarikan keseluruhan terhadap pihak bank dan penilaian terhadap manfaat
keseluruhan dari pihak bank, memberikan pengaruh yang kuat terhadap
kepuasan nasabah dimana semakin tinggi nilai nasabah maka akan semakin
tinggi pula kepuasan nasabah. Kesimpulan ini adalah konsisten dengan
kesmpulan penelitian yang dilakukan oleh Tax, Brown dan
Chandrashekaran, (1998).

. Daam konteks PT. Bank Bukopin Kantor cabang Tegal., kuditas layanan

dibentuk oleh lima indicator yaitu tangibles, reliability, responsiveness,
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assurance, dan empathy, memberikan pengaruh yang kuat terhadap kepuasan
nasabah dimana semakin tinggi kualitas layanan maka akan semakin tinggi
pula kepuasan nasabah. Kesimpulan ini adalah konsisten dengan kesimpulan
pendlitian yang dilakukan oleh Parasuraman et al., (1988).

5. Daam konteks PT. Bank Bukopin Kantor cabang Tegal., citra perusahaan
dibentuk oleh tiga indicator yaitu citra perusahaan dibanding dengan pesaing,
citra produk dimata kerabat, kolega atau pelanggan dan citra pelayanan yang
memuaskan, memberikan pengaruh yang kuat terhadap kepuasan nasabah
dimana semakin tinggi citra perusahaan maka akan semakin tinggi pula
kepuasan nasabah. Kesimpulan ini adalah konsisten dengan kesimpulan
penelitian yang dilakukan oleh Aaker dan Keller (1990).

6. Dalam konteks PT. Bank Bukopin Kantor cabang Tegal., kepuasan nasabah
dibentuk oleh empat indicator yaitu, kepercayaan nasabah, kedekatan
nasabah, kepuasan terhadap jaminan layanan, dan kepuasan terhadap kualitas
layanan keseluruhan, memberikan pengaruh yang kuat terhadap loyalitas
nasabah dimana semakin tinggi kepuasan nasabah maka akan semakin tinggi
pula loyaitas nasabah. Kesimpulan ini adalah konsisten kesimpulan

penelitian oleh Fornell (1992).

5.3. Implikasi Teoritis
Loyditas nasabah sangat dipengaruhi oleh kepuasan dari nasabahnya
(Fornell, 1992), dimana faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan nasabah adalah:

(1) keunggulan produk (Mital et al, 1998), (2) Rasa Percaya (Doney dan Cannon,
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1997), (3) nila nasabah (Slater dan Narver, 1994), (4) Kualitas Layanan
(Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985; 1988; 1990 dan 1994), dan (5) citra
perusahaan (Fornell, 1992). Hasil penditian ini mempertegas hasil penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Mital et al., (1998); Doney dan Cannon (1997); Slater
dan Narver (1994); Butz dan Goodstein (1996); Parasuraman (1998); Aaker dan
Keller (1990); dan Fornell (1992) yang menunjukkan hasil bahwa keunggulan
produk, rasa percaya, nila nasabah, kualitas layanan dan citra perusahaan

mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan nasabah.

5.4. Implikasi Kebijakan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh faktor-
faktor keunggulan produk, rasa percaya, nila nasabah, kualitas layanan dan citra
perusahaan terhadap kepuasan nasabah dalam meningkatkan loyalitas nasabah.
Implikasi kebijakan yang disarankan dalam penelitian ini ditunjukkan dalam enam
skenario sebagai berikut:

1. Skenario satu yaitu bahwa keunggulan produk mempunya pengaruh yang
positif terhadap kepuasan nasabah. Kepuasan nasabah dapat ditingkatkan
melalui keunggulan produk melaui tigadimens yaitu, kualitas, keunikan dan
multifungsi. Berdasarkan standardized regression weights dapat diketahui
bahwa indikator “ kualitas “ merupakan indikator dari keunggulan produk
yang paling berpengaruh dan paling kuat dalam meningkatkan kepuasan
nasabah dengan nilai estimasi 0,79. Hal ini menunjukan bahwa produk

simpanan dan pinjaman di Bukopin Kantor cabang Tega mempunyai
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kualitas yang labih baik dibanding produk bank lain baik dari segi feature,
karakteristik, layanan, nilai produk dan lain sebagainya dibanding produk
pesaing. Mangjemen Bank Bukopin Kantor cabang Tega disarankan agar
tetap memperhatikan dan mengoptimalkan kualitas produk yang baik kepada
nasabah agar tetap mempunya nila jual dan image yang tinggi dimata
konsumen. Disisi lain langkah inovatif produk agar tetap selau
dikembangkan mengikuti keinginan dan kebutuhan nasabah, sehingga produk
benar-benar tetap menjadi produk unggulan.

Sedangkan indikator “ Multifungs “ merupakan indikator dari keunggulan
produk yang paling rendah mempengaruhi kepuasan nasabah dengan nilai
estimasi 0,70. Hal ini menunjukan nasabah merasa bahwa produk yang
ditawarkan mempunyai fungsi yang berbeda dengan produk bank lainnya
adalah dipenuhi oleh Bank Bukopin Kantor cabang Tegal meskipun dengan
tingkat yang lebih rendah dibanding indicator lainnya. Managjemen Bank
Bukopin Kantor cabang Tegal disarankan agar lebih memperhatikan terhadap
fungs suatu produk, hal ini sesuai dengan trend bahwa konsumen makin
praktis dan kritis sehingga adanya suatu produk yang dapat memenuhi
segala kebutuhan dan keinginan nasabah saat ini relatif meningkat.

. Skenario dua yaitu bahwa rasa percaya mempunyai pengaruh yang positif
terhadap keunggulan nasabah. Keunggulan nasabah dapat ditingkatkan
melalui rasa percaya melalui 4 dimensi yaitu, Rasa percaya perusahaan
memberikan informasi yang benar, Rasa percaya perusahaan menanggapi

keluhan pelanggan, rasa percaya perusshaan memenuhi janjinya dan Rasa
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percaya bahwa produk yang ditawarkan aman/tidak berisiko. Berdasarkan
standardized regression weights dapat diketahui bahwa indikator “Rasa
percaya perusahaan menanggapi keluhan pelanggan “, merupakan indikator
dari rasa percaya yang paling berpengaruh dalam meningkatkan kepuasan
nasabah dengan nilai estimasi 0,82. Hal ini menunjukan bahwa nasabah
merasa senang dengan cara karyawan menanggapi keluhannya. Saran bagi
mangjemen Bank Bukopin Kantor cabang Tegad agar tetap menjaga
hubungan yang terbina dengan baik kepada para nasabah dengan tetap
memfokuskan komitment karyawannya agar tetap memperhatikan dan
meningkatkan jalinan komunikasi yang baik dengan nasabah dalam setiap
keluhan yang drasakan nasabah.

Sedangkan indikator “rasa percaya perusahaan memenuhi janjinya*
merupakan indikator dari rasa percaya yang paling rendah mempengaruhi
kepuasan nasabah dengan nilai estimasi 0,75. Hal ini menunjukan bahwa rasa
percaya dari nasabah akan komitmen perusahaan dalam memenuhi janjinya
merupakan yang paling rendah dari rasa percaya nasabah terhadap PT. Bank
Bukopin Kantor Cabang Tegal. Sehingga disarankan kepada managjemen
Bank Bukopin Kantor cabang Tegal agar |ebih meningkatkan lagi hubungan
yang baik kepada nasabah untuk meningkat kepuasan nasabah dan membuat
nasabah percaya akan komitmen bank dalam memenuhi janjinya sehingga
nasabah akan terfokus untuk menjalin hubungan jangka panjang. Dengan
pola hubungan yang lebih personad kepada nasabah juga dilakukan

benchmarking secara periodik dengan pesaing terdekat.
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3. Skenario tiga yaitu bahwa nilai nasabah mempunyai pengaruh yang positif
terhadap kepuasan nasabah. Kepuasan nasabah dapat ditingkatkan melalui
nilai nasabah melalui tiga indicator yaitu: penilaian terhadap keunggulan,
rasa ketertarikan keseluruhan terhadap pihak bank dan penilaian terhadap
manfaat keseluruhan dari pihak bank. Berdasarkan standardized regression
weights dapat diketahui bahwa indikator “penilaian terhadap keunggulan “
merupakan indikator yang paling berpengaruh dari nilai nasabah dalam
meningkatkan kepuasan nasabah dengan nilai estimasi 0,81. Hal ini
menunjukan bahwa nasabah mempunyai aprsesiasi dan respons positip secara
keseluruhan terhadap keunggulan produk dan keunggulan layanan bank
Bukopin Kantor cabang Tegal, dimana nasabah merasa bahwa biaya transaksi
yang dikeluarkan sebanding dengan layanan dan benefit yang diterima.
Mangjemen Bank Bukopin Kantor cabang Tegal disarankan agar tetap
memperhatikan setiap biaya transaks yang menjadi konsekuensi dalam
memanfaatkan jasa bank agar sepadan dengan layanan yang diterima nasabah
dengan selalu mengadakan evaluasi secara kontinyu terhadap pricing biaya-
biaya serta kualitas layanan kepada nasabah dengan selalu memperhatikan
tingkat persaingan yang ada.

Sedangkan indikator “rasa ketertarikan keseluruhan terhadap pihak bank dan
Penilaian terhadap manfaat keseluruhan dari pihak bank “ merupakan
indikator dari nilai nasabah yang paling rendah mempengaruhi kepuasan
nasabah dengan nilai estimasi 0,71. Hal ini menunjukan bahwa kecepatan

dan keakuratan dalam setiap transaksi memberikan makna yang penting bagi
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4.

nasabah adalah dipenuhi oleh Bank Bukopin Kantor cabang Tegal meskipun
dengan tingkat yang lebih rendah dibanding indicator lainnya. Manajemen
PT. Bank Bukopin Kantor cabang Tega disarankan agar lebih focus dan
komitmen dalam hal kecepatan dan keakuratan setiap transaksi yang ada agar
memberikan makna yang penting bagi nasabah mengingat nasabah saat ini
sangat heterogen dengan tingkat harapan yang semakin tinggi akan kepuasan
layanan.

Skenario empat yaitu bahwa kualitas layanan mempunyai pengaruh yang
positif terhadap kepuasan nasabah. Kepuasan nasabah dapat ditingkatkan
melalui kualitas layanan melalui lima indicator yaitu: tangibles, reliability,
responsiveness, assurance, dan empathy. Berdasarkan standardized
regression weights dapat diketahui bahwa indikator “reliability dan empathy*
merupakan indikator yang paling berpengaruh dari kualitas layanan dalam
meningkatkan kepuasan nasabah dengan nilai estimasi 0,80. Hal ini
menunjukan bahwa nasabah merasa kemampuan bank untuk melaksanakan
layanan-layanan yang dijanjikan tepat waktu dan dapat diandalkan dan
nasabah merasa bahwa karyawan bank memiliki kepedulian, perhatian secara
individu kepada nasabah bank.

Sedangkan indikator “assurance “ merupakan indikator dari kualitas layanan
yang paling rendah mempengaruhi kepuasan nasabah dengan nilai estimasi
0,73. Hal ini menunjukan bahwa pengetahuan dan sopan santun yang baik
dari karyawan masih menunjukkan kualitas layanan yang paling rendah dari

preferensi nasabah. Mangemen PT. Bank Bukopin Kantor cabang Tegal
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disarankan agar lebih meningkatkan pengetahuan dan sopan santun yang
baik.

. Skenario lima yaitu bahwa citra perusahaan mempunyai pengaruh yang
positif terhadap kepuasan nasabah. Kepuasan nasabah dapat ditingkatkan
melalui citra perusahaan melalui tiga indicator yaitu: citra perusahaan
dibanding dengan pesaing, citra produk dimata kerabat, kolega atau
pelanggan dan citra pelayanan yang memuaskan. Berdasarkan standardized
regression weights dapat diketahui bahwa indikator “citra perusahaan
dibanding dengan pesaing“ merupakan indikator yang paling berpengaruh
dari citra perusahaan dalam meningkatkan kepuasan nasabah dengan nilai
estimasi 0,80. Ha ini menunjukan bahwa PT. Bank Bukopin mempunyai
kesan yang lebih baik dari pesaing terutama dalam memajukan industri kecil
Sedangkan indikator “citra produk dimata kerabat, kolega atau pelanggan
dan citra pelayanan yang memuaskan “ merupakan indikator dari citra
perusahaan yang paling rendah mempengaruhi kepuasan nasabah dengan
nilai estimas 0,73. Ha ini menunjukan bahwa Pelayanan yang diberikan
kepada nasabah merupakan indicator dari citra perusahaan yang paling
rendah di mata nasabah, hal tersebut dapat dilihat dari fasilitas yang lengkap,
ruangan yang bersih dan penampilan yang rapi serta penjelasan karyawan
bank yang tepat dalam mengatasi permasalahan nasabah. Citra perusahaan
memberikan nilai tambah dalam penelitian ini karena pada penelitian
terdahulu belum ada yang meneliti sehingga citra perusahaan merupakan

prediktor yang mempengaruhi kepuasan nasabah, citra perusahaan yang baik
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telah dibangun oleh PT. Bank Bukopin kantor cabang Tegal melaui
pelayanan yang baik, misalnya security seladu membukaan pintu kepada
nasabah, customer service selalu melayani nasabah dengan sabar dan
menghargai nasabah dengan menyebut nama nasabah, ruang teller yang
terdisplay rapi dengan pelayanan yang ramah, proses transaksi yang cepat
dan pelayanan kredit yang mudah bagi UKM dan lain sebagainya. Oleh
karena itu mangemen PT. Bank Bukopin kantor cabang Tega perlu
meningkatkan citra perusahaan yang baik untuk tetap mempertahankan
nasabahnya.

. Skenario enam yaitu bahwa kepuasan nasabah mempunyai pengaruh yang
positif terhadap loyalitas nasabah. Loyalitas nasabah dapat ditingkatkan
melalui kepuasan nasabah melalui tiga dimens yaitu: kepuasan keseluruhan,
kepuasan produk yang dihasilkan, dan perbandingan atara harapan dan
kenyataan. Berdasarkan standardized regression weights dapat diketahui
bahwa indikator “kepuasan produk yang dihasilkan “ merupakan indikator
dari kepuasan nasabah yang paling berpengarun dalam meningkatkan
loyalitas nasabah dengan nilai estimasi 0,82. Hal ini menunjukan bahwa
terdapat kepuasan produk yang dihasilkan dari nasabah. Hal ini menjadi nilai
plus dan modal yang berharga bagi Bank Bukopin Kantor cabang Tegal.
Mangjemen Bank Bukopin Kantor cabang Tegal disarankan agar tetap
meningkatkan kepuasan dari nasabah terhadap produk dan pelayanan dengan
tetap meningkatkan pelayanan, mengurangi tingkat complaint yang ada,

sehingga tetap menjadi bank yang tumbuh sehat atas kepercayaan nasabah
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Sedangkan indikator “kepuasan keseluruhan “ merupakan indikator dari
kepuasan nasabah yang paling rendah mempengaruhi loyalitas nasabah
dengan nilai estimasi 0,71. Hal ini menunjukan nasabah merasa bahwa
nasabah mempunyai kepuasan yang paling rendah dalam tingkat kepercayaan
terhadap produk dan jasa yang diberikan oleh bank PT. Bank Bukopin
Kantor Cabang Tegal. Mangemen Bank Bukopin Kantor cabang Tegal
disarankan agar lebih meningkatkan jaminan atas layanan produk dan jasa
oleh bank Bukopin Kantor cabang Tegal dengan melakukan langkah seperti
selalu bersikap terbuka dan responsip atas saran dan kritk yang ada,
kecepatan respon penyelesaian masalah, lifetime service improvement dan
lain sebagainya.

Berdasarkan skenario-skenario tersebut diatas maka direkomendasikan
kepada mangjemen PT. Bank Bukopin Cabang Tegal untuk lebih menekankan
kualitas layanannya, karena kualitas layanan merupakan variabel yang paling
dominan dalam meningkatkan kepuasan nasabah pada masa mendatang, yang
ditunjukkan dengan nilai standardized regression weight sebesar 0,28. Kemudian
berurutan keunggulan produk dan nilai nasabah masing-masing sebesar 0,24, dan
rasa percaya dan citra perusahaan sebesar 0,23. Adapun kebijakan-kebijakan
manajemen yang direkomendasikan:

1. Peningkatan kualitas layanan kepada nasabah :
(@) Karyawan dianjurkan untuk tetap memperhatikan dan mengoptimalkan
pelayanan kepada nasabah, hendaknya pihak managjemen memebrikan sangs

bagi mereka yang melanggar ketentuan pelayanan, kecepatan waktu dalam
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pelayanan sangat mempengaruhi pelayanan sehingga pihak maneemen
mentukan standar waktu pelayanan, seperti kecepatan menghitung uang,
kecepatan dalam memberikan penjelasan. Maka rekomendasi yang digjukan agar
diadakan training yang berkaitan dengan peningkatan skill karyawan.

(b) Selain kecepatan pelayanan, tanggapan dan keramahan sangat diutamakan,
rekomendasi perusahaan hendaknya mengadakan training kepada karyawan
berupatraining yang bersifat peningkatan motivas kerja.

(c) tetap menjaga hubungan yang terbina dengan baik kepada para nasabah
dengan tetap memfokuskan komitmen karyawannya agar tetap memperhatikan
dan meningkatkan jalinan komunikasi yang baik dengan nasabah dalam setiap
keluhan yang drasakan nasabah,

(d) tetap memperhatikan setiap biaya transaksi yang menjadi konsekuensi dalam
memanfaatkan jasa bank agar sepadan dengan layanan yang diterima nasabah
dengan selalu mengadakan evaluasi secara kontinyu terhadap pricing biaya-biaya
serta kualitas layanan kepada nasabah dengan selalu memperhatikan tingkat
persaingan yang ada,

(e) selau melaksanakan layanan-layanan yang dijanjikan tepat waktu dan dapat
diandalkan,

() menciptakan kesan yang lebih baik dari pesaing terutama dalam memajukan
industri kecil.

2. Keunggulan produk yang direkomendasikan kepada mana emen:

(a) Produk funding
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Menciptakan simpanan dengan bonus/ hadiah yang menarik nasabah, tingkat
bunga yang reatif tinggi dan menambah kemudahan transaksi antar bank.
Mengadakan pameran-pameran (promosi) produk-produk funding perbankan
(tabungan, deposito dan giro) di Mal-Mall yang terkenal di kota Tegal.
Kemudian penyediaan brosur yang menarik dan mudah dimengerti bagi nasabah.
(b) Produk Lending

Menyempurnakan kredit program bagi UKM tentang jaminan debitur.
Direkomendasikan jaminan itu berupa afalis (penjamin) dari pemerintah dalam
menjamin kelancaran kredit yang diberikan kepada UKM. Penggunaan dana
yang murah (seperti dan Pundi, Dana Damandiri) yang mempunyai bunga yang
lebih rendah dari bunga SBI sehingga produk lending khusus untuk progran bisa
bersaing dipasaran.

3. Nilai Nasabah

Direkomendasikan kepada mangemen agar mengaktifkan lagi kotak saran,
semisal dengan kotak saran berhadiah sehingga dapat diketahui aspirasi dan
respons positip secara keseluruhan dari nasabah terhadap keunggulan produk dan
keunggulan layanan bank Bukopin Kantor cabang Tegal.

4. Rasapercaya

Direkomendasikan kepada manajemen agar konsisten terhadap program-progran
yang telah dijanjikan kepada nasabah serta disarankan bagi manajemen Bank
Bukopin Kantor cabang Tegal agar tetap menjaga hubungan yang terbina dengan

baik kepada para nasabah dengan tetap memfokuskan komitmen karyawannya
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agar tetap memperhatikan dan meningkatkan jalinan komunikasi yang baik
dengan nasabah dalam setiap keluhan yang drasakan nasabah.

5. CitraPerusahaan

Direkomendasikan kepada para karyawan agar tetap menjaga image yang baik
dalam melaksanakan pelayanan kepada nasabah hal tersebut dapat dilihat dari
fasilitas yang lengkap, ruangan yang bersih dan penampilan yang rapi serta

penjelasan karyawan bank yang tepat dalam mengatasi permasal ahan nasabah.

5.5. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan maupun kelemahan. Disisi lain,
keterbatasan dan kelemahan yang ditemukan dalam penelitian ini dapat menjadi
sumber bagi penelitian yang akan datang. Adapun keterbatasan-keterbatasan yang
ditemukan ide dalam penelitian ini adalah:

1. Responden dalam penelitian ini dibatas pada nasabah PT. Bank Bukopin
Kantor cabang Tegal.

2. Pendlitian ini hanya menggunakan 6 variabel yaitu keunggulan produk, rasa
percaya, nilai nasabah, kualitas layanan, citra perusahaan, kepuasan nasabah
dan loyalitas nasabah. Sehingga penelitian ini hanya melihat dari sisi nasabah
dengan 6 variable pendekatan, disisi lain belum melihat dari ha lain seperti
perusahaan. Hal ini mengingat sulitnya memperoleh data dari variabel yang
berkaitan dari sisi mangemen bank mengingat karena responden yang
digunakan adalah mangjer bank dari berbagai tingkatan. Penelitian ini juga

hanya dilakukan pada PT. Bank Bukopin khususnya Bank Bukopin kantor
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cabang Tegal sehingga hasilnya tidak bisa dibandingkan dengan preferens

nasabah dari bank lain

5.6. Agenda Penelitian Mendatang

Hasil-hasil dalam penelitian ini dan keterbatasan-keterbatasan yang
ditemukan agar dapat dijadikan sumber ide dan masukan bagi pengembangan
penelitian ini dimasa yang akan datang, maka perluasan yang disarankan dari
penelitian ini antaralain adalah :

a Menambah variabel independen yang mempengaruhi kepuasan nasabah dalam
meningkatkan loyalitas nasabah. Variabel yang disarankan seperti Komitmen
Nasabah (Pramono, 2001). Selain itu indikator penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini hendaknya diperinci untuk dapat menggambarkan bagaimana
strategi yang dijalankan dan target yang ditetapkan perusahaan dalam
meningkatkan loyalitas nasabah Bank Bukopin Kantor Cabang Tegal.

b. Pendlitian dilakukan tidak hanya pada industri perbankan tapi juga perlu
dilakukan penelitian pada industri lain seperti industri manufaktur, industri real
estate dan property dan industri lainnya

c. Pendlitian dilakukan tidak hanya meneliti pada satu bank tetapi disarankan untuk

meneliti lebih dari satu bank agar hasilnya dapat |ebih dibandingkan.
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