
ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI 
KEPUASAN  NASABAH DAN PENGARUHNYA TERHADAP 
LOYALITAS NASABAH PADA PT. BPR RUDO INDOBANK 

SEMARANG

Agus Prasetyo
Karyawan PT. BPR Rudo Indobank, Semarang

Abstraksi

Penelitian ini ditujukan untuk menguji pengaruh kualitas layanan, rasa percaya, dan 
nilai nasabah terhadap kepuasan nasabah dan dampaknya kepada peningkatan 
loyalitas nasabah. Penggunaan variabel-variabel tersebut dengan alasan hasil 
penelitian terdahulu, yaitu: 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 menemukan pengaruh langsung kualitas 
layanan, rasa percaya dan nilai nasabah terhadap kepuasan nasabah dan 
pengaruhnya terhadap loyalitas nasabah. Penggunaan variabel-variabel tersebut 
dapat memecahkan permasalahan yang terjadi pada PT. BPR Rudo Indobank 
Semarang, yaitu tingginya tingkat kritik yang diterima PT. BPR Rudo Indobank 
Semarang, dimana rata-rata dalam tiap bulannya pernah menerima 14 kritik negatif, 
tingginya tingkat kritik tersebut berdampak pada loyalitas nasabah yang rendah. 
Sampel penelitian ini adalah nasabah PT. BPR Rudo Indobank Semarang, sejumlah 
100 orang. Structural Equation Modeling (SEM) yang dijalankan dengan perangkat 
lunak AMOS, digunakan untuk menganalisis data. Hasil analisis menunjukkan 
bahwa kualitas layanan, rasa percaya, nilai nasabah berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan nasabah, dan kepuasan nasabah berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap loyalitas nasabah. 
Temuan empiris tersebut mengindikasikan bahwa untuk meningkatkan loyalitas 
nasabah, yang merupakan penyebab terjadinya tingginya tingkat kritik yang 
diterima PT. BPR Rudo Indobank Semarang perlu memperhatikan faktor-faktor 
seperti kualitas layanan, rasa percaya dan nilai 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:  Kualitas  layanan,  rasa  percaya,  nilai  nasabah,  kepuasan nasabah 
dan  loyalitas nasabah.
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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 
layanan sangat penting bagi perusahaan untuk dikelola dengan baik agar memenuhi 
keinginan konsumen (Lovelock, 1988).

Alasan digunakannya PT. BPR Rudo Indobank Semarang harus memanfaatkan 
keunggulan kompetitifnya dalam meningkatkan kepuasan nasabah yang pada 
akhirnya akan meningkatkan loyalitas nasabahnya serta terus berupaya memperbaiki 
kelemahan-kelemahan sehingga tidak dimanfaatkan pesaing. Pesaing PT. BPR Rudo 
Indobank Semarang 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 yang disampaikan nasabah kepada PT. BPR Rudo Indobank 
Semarang.

Tabel 1
Rekapitulasi Kritik PT. BPR Rudo Indobank Semarang

Bulan Juli 2011 – Juni 2012

Bulan Jumlah Data 
yang Masuk

Jumlah Kritik
Positif Negatif

Juli 2011 8 3 5
Agustus 2011 6 2 4
September 2011 5 2 3
Oktober 2011 7 4 3
November 2011 5 3 2
Desember 2011 3 1 2
Januari 2012 5 4 1
Februari 2012 3 1 2
Maret 2012 14 0 14
April 2012 3 2 1
Mei 2012 4 2 2
Juni 2012 1 0 1

Total 64 24 40

Sumber: PT. BPR Rudo Indobank Semarang, 2012
Berdasarkan Tabel 1 diatas, diketahui bahwa ternyata tingkat kritik negatif 

yang  diterima oleh PT. BPR Rudo Indobank Semarang masih relatif tinggi, dimana
rata-rata dalam tiap bulannya PT. BPR Rudo Indobank Semarang masih menerima
kritik negatif, hal tersebut melebihi target kritik negatif yang telah ditetapkan 
manajemen. Banyaknya kritik yang berkaitan dengan kualitas layanan, rasa percaya, 
nilai nasabah dan penanganan keluhan nasabah mengindikasikan bahwa nasabah
belum puas dengan kinerja yang diberikan PT. BPR Rudo Indobank Semarang
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sehingga muncul research problem yang menunjukkan bahwa terdapat perbedaan 
persepsi kinerja antara nasabah dan manajemen PT. BPR Rudo Indobank Semarang 
yang mengakibatkan nasabah tidak puas. Oleh karena itu perlu diteliti faktor-faktor
yang mempengaruhi kepuasan nasabah dan pengaruhnya terhadap loyalitas nasabah.
Selain tabel kritik dan saran, PT. BPR Rudo Indobank Semarang juga 
memperlihatkan fluktuasi pergerakan simpanan pihak dana ketiga maupun 
pemberian kredit, yang terlihat pada tabel berikut ini:

Tabel 2
Rekapitulasi Posisi Simpanan dan Kredit 

PT. BPR Rudo Indobank Semarang Bulan Juli 2011 – Juni 2012
(dlm ribuan Rp)

Bulan Tabungan Deposito Kredit
Juli 2011 15.821.287 103.117.594 122.096.012
Agustus 2011 13.632.339 105.240.465 122.303.722
September 2011 14.207.884 102.453.323 124.236.352
Oktober 2011 14.940.200 101.439.970 122.418.371
November 2011 14.990.210 105.452.590 121.024.108
Desember 2011 13.862.102 103.301.781 122.127.189
Januari 2012 17.776.808 99.303.353 122.179.724
Februari 2012 20.722.597 101.756.931 119.188.348
Maret 2012 16.639.457 104.854.496 117.884.486
April 2012 18.300.190 99.517.426 109.861.772
Mei 2012 16.380.051 98.770.057 101.045.894
Juni 2012 17.022.397 92.512.086 103.182.660

Sumber: PT. BPR Rudo Indobank Semarang, 2012
Dari data yang disajikan tabel 2, dapat terlihat bahwa masyarakat sebagai 

pengguna jasa kini semakin selektif dalam memilih bank untuk menitipkan dana
maupun meminjam dana untuk menghindari risiko-risiko 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 asas kepercayaan yang di dukung kualitas 
layanan yang diberikan (Parasuraman, Ziethaml dan Berry, 1988), nilai nasabah
(Tax, Brown dan Chandrashekaran, 1998; Too, Souchon dan Thirkell, 2000),
sehingga masalah kualitas layanan, rasa percaya, nilai nasabah, menjadi faktor yang 
sangat menentukan keberhasilan bisnis ini.

Alasan penelitian ini dilakukan di PT. BPR Rudo Indobank Semarang 
dikarenakan adanya permasalahan yang muncul dalam kinerja perusahaan yaitu 
masih terdapatnya kritik yang diterima perusahaan selama 1 tahun. Hasil tersebut 
mengindikasikan adanya ketidakpuasan nasabah terhadap kinerja PT. BPR Rudo 
Indobank Semarang yang memunculkan adanya research problem dalam penelitian 
ini. Ketidakpuasan nasabah sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor yang 
mempengaruhinya yaitu: (1) Kualitas Layanan (Parasuraman, 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).
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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; Fornell, 1992) maka penelitian ini melakukan 
pengembangan penelitian dengan menggunakan 3 faktor yang mempengaruhi 
kepuasan nasabah yang didukung oleh penelitian terdahulu, ketiga faktor tersebut 
adalah: (1) Kualitas layanan, (2) Rasa Percaya, (3) Nilai Nasabah. Selain itu 
penelitian yang menguji ketiga faktor tersebut terhadap kepuasan nasabah PT. BPR 
Rudo Indobank Semarang belum pernah dilakukan penelitian.

Berdasarkan latar belakang diatas, maka dalam penelitian ini dirumuskan 
masalah penelitian: bagaimana meningkatkan kepuasan nasabah dan pengaruhnya 
terhadap loyalitas nasabah.

TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

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. 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, perseptual 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.

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.

Beberapa definisi kepuasan pelanggan, beberapa diantaranya adalah Tse dan 
Wilton (1988) menyatakan bahwa kepuasan nasabah adalah respon nasabah terhadap 
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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.

Kualitas Layanan dan 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 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 pertama (H1) 
sebagai berikut:
H1: Semakin tinggi kualitas layanan maka akan meningkatkan kepuasan nasabah.

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 serta penjual dan akan 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.

Nilai Nasabah dan 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 
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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.

Kepuasan Nasabah dan 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 keempat (H4) yaitu sebagai
berikut:
H4: Semakin tinggi kepuasan nasabah maka akan meningkatkan loyalitas nasabah.

METODE PENELITIAN
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah PT. BPR Rudo Indobank 

Semarang. Sampel sebanyak 100 responden. Teknik pengambilan sampel adalah 
convenience sampling. Data diambil dengan menggunakan kuesioner. Pertanyaan 
dalam kuesioner menggunakan 10 skala likert.

Data kuesioner yang telah terkumpul diolah lebih lanjut dengan menggunakan 
2 software yaitu SPSS 10.0 dan Amos 5.0. Software SPSS 10.0 akan digunakan 
untuk melakukan tabulasi data yang digunakan software Amos versi 5.0 dalam 
pengujian model penelitian.

ANALISIS DAN PENGUJIAN HIPOTESIS
Setelah measurement model dianalisis melalui confirmatory factor analysis, 

maka langkah selanjutnya dilakukan analisis hasil pengolahan data pada tahap full 
model SEM dengan melakukan uji kesesuaian dan uji statistik. Hasil pengolahan data 
untuk analisis full model SEM ditampilkan pada gambar berikut ini:
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Gambar 1

Structural Equation Model

Sumber: Data primer yang diolah (2012)

Hasil analisis pengolahan data terlihat bahwa semua konstruks yang digunakan 
untuk membentuk sebuah model penelitian pada proses analisis full model SEM telah 
memenuhi kriteria goodness of fit yang telah ditetapkan. Nilai probability pada 
analisis ini menunjukkan nilai diatas batas signifikansi yaitu sebesar 0,080 (p > 0,05) 
yang menunjukkan bahwa hipotesis nol yang menyatakan bahwa tidak terdapat 
perbedaan antara matriks kovarians sampel dan matriks kovarians populasi yang 
diestimasi tidak dapat ditolak, berarti hipotesis nol diterima. Nilai ini juga 
menunjukkan tidak adanya perbedaan antara matriks kovarians prediksi dengan 
matriks kovarians yang diestimasi. Ukuran goodness of fit lain juga menunjukkan 
pada kondisi yang baik dengan TLI dan CFI mencapai nilai 0,95. Nilai CR > 1,96 
mengindikasikan diterimanya seluruh model hipotesis dalam penelitian ini (H1-H4) 
atau dengan kata lain seluruh hipotesis mengenai hubungan kausalitas seperti yang 
tersaji dalam model penelitian ini dapat diterima.
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Tabel 3

Hasil Uji Model Structural Equation Model (SEM)

      Goodness of Fit 
Indeks Cut of Value Hasil Analisis Evaluasi Model

Chi Square Kecil 97,609 Kecil

Probabability ≥ 0,05 0,080 Baik

CMIN/DF ≤ 2,00 1,176 Marginal

GFI ≥ 0,90 0,988 Baik

AGFI ≥ 0,90 0,927 Baik

TLI ≥ 0,95 0,985 Baik

CFI ≥ 0,95 0,953 Baik

RMSEA ≤ 0,08 0,043 Baik 

Sumber: Data primer yang diolah (2012)

Tabel 4

Estimasi Parameter Regresi

Estimate S.E. C.R. P Label

Kepuasan_Nasabah <--- Kualitas_Layanan ,199 ,074 2,685 ,007 par_16

Kepuasan_Nasabah <--- Rasa_Percaya ,222 ,094 2,354 ,019 par_17

Kepuasan_Nasabah <--- Nilai_Nasabah ,578 ,188 3,069 ,002 par_18

Loyalitas <--- Kepuasan_Nasabah ,880 ,221 3,991 *** par_19

X7 <--- Kualitas_Layanan 1,000

X6 <--- Kualitas_Layanan ,801 ,180 4,454 *** par_1

X5 <--- Kualitas_Layanan 1,354 ,267 5,079 *** par_2

X4 <--- Kualitas_Layanan 1,522 ,246 6,179 *** par_3

X3 <--- Kualitas_Layanan 1,444 ,235 6,151 *** par_4

X2 <--- Kualitas_Layanan 1,237 ,211 5,870 *** par_5

X1 <--- Kualitas_Layanan 1,363 ,221 6,174 *** par_6

X11 <--- Rasa_Percaya 1,000

X10 <--- Rasa_Percaya 1,634 ,246 6,632 *** par_7

X9 <--- Rasa_Percaya 1,150 ,185 6,230 *** par_8

X8 <--- Rasa_Percaya 1,612 ,262 6,154 *** par_9

X14 <--- Nilai_Nasabah 1,000

X13 <--- Nilai_Nasabah 1,267 ,431 2,940 ,003 par_10

X12 <--- Nilai_Nasabah 1,100 ,399 2,757 ,006 par_11

X15 <--- Kepuasan_Nasabah 1,000

X16 <--- Kepuasan_Nasabah 1,269 ,226 5,624 *** par_12

X17 <--- Kepuasan_Nasabah 1,615 ,287 5,620 *** par_13

X18 <--- Loyalitas 1,000

X19 <--- Loyalitas 1,185 ,197 6,025 *** par_14

X20 <--- Loyalitas 1,588 ,257 6,168 *** par_15

Sumber: Data primer yang diolah (2012)
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PENGUJIAN HIPOTESIS
Dari hasil pengujian diperoleh bahwa semua nilai CR berada diatas 1,96 atau 

dengan probabilitas yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian semua hipotesis 
diterima.

Pengujian Hipotesis 1
H1:Kualitas layanan berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan

nasabah. Dari tabel dapat dilihat bahwa parameter estimasi pengaruh antara kualitas 
layanan terhadap kepuasan nasabah diperoleh sebesar 0,199. Pengujian hubungan kedua 
variabel tersebut menujukkan nilai CR sebesar 2,685 yang berada diatas ambang batas ± 
1,96 (pada taraf signifikansi 5 %) dengan probabilitas sebesar 0,007 (p < 0,05). Hal 
tersebut berarti bahwa kualitas layanan berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan 
nasabah. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 terbukti.

Pengujian Hipotesis 2
H2: Rasa percaya berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan   

nasabah. Dari tabel dapat dilihat bahwa parameter estimasi pengaruh antara rasa percaya
terhadap kepuasan nasabah diperoleh sebesar 0,222. Pengujian hubungan kedua variabel 
tersebut menujukkan nilai CR sebesar 2,354 yang berada diatas ambang batas ± 1,96 (pada 
taraf signifikansi 5 %) dengan probabilitas sebesar 0,019 (p < 0,05). Hal tersebut berarti 
bahwa rasa percaya berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan nasabah. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 terbukti.

Pengujian Hipotesis 3
H3: Nilai nasabah berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan nasabah.

Dari tabel dapat dilihat bahwa parameter estimasi pengaruh antara nilai nasabah terhadap 
kepuasan nasabah diperoleh sebesar 0,578. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut 
menujukkan nilai CR sebesar 3,069 yang berada diatas ambang batas ± 1,96 (pada taraf 
signifikansi 5 %) dengan probabilitas sebesar 0,002 (p < 0,05). Hal tersebut berarti bahwa 
nilai nasabah berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan nasabah. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis 3 terbukti.

Pengujian Hipotesis 4
H4: Kepuasan nasabah berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas  

nasabah. Dari tabel dapat dilihat bahwa parameter estimasi pengaruh antara kepuasan 
nasabah terhadap loyalitas nasabah diperoleh sebesar 0,880. Pengujian hubungan kedua 
variabel tersebut menujukkan nilai CR sebesar 3,991 yang berada diatas ambang batas ± 
1,96 (pada taraf signifikansi 5 %) dengan probabilitas sebesar 0,000 (p < 0,05). Hal 
tersebut berarti bahwa kepuasan nasabah  berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas  
nasabah. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 terbukti.

KESIMPULAN PENGUJIAN HIPOTESIS

Simpulan Hipotesis 1
H1: Semakin  tinggi  kualitas layanan maka akan meningkatkan kepuasan 

nasabah. Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh 
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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 0,199.

Simpulan Hipotesis 2
H2: Semakin   tinggi  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 dalam
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 0,222.

Simpulan 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 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. Variabel nilai nasabah menunjukkan pengaruh positif
terhadap kepuasan nasabah, yang ditunjukkan dengan nilai estimasi sebesar 0,578.

Simpulan Hipotesis 4
H4: Semakin tinggi 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 0,880.

IMPLIKASI TEORITIS
Loyalitas nasabah sangat dipengaruhi oleh kepuasan dari nasabahnya (Fornell, 

1992), dimana faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan nasabah adalah: (1) 
Kualitas Layanan (Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985; 1988; 1990 dan 1994), 
(2) Rasa Percaya (Doney dan Cannon, 1997), (3) nilai nasabah (Slater dan Narver, 
1994). Hasil penelitian ini mempertegas hasil penelitian terdahulu yang dilakukan 
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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 kualitas layanan, rasa percaya dan nilai 
nasabah, mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan nasabah.

IMPLIKASI KEBIJAKAN
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh faktor-

faktor kualitas layanan, rasa percaya dan nilai nasabah terhadap kepuasan nasabah 
dalam meningkatkan loyalitas nasabah. Implikasi kebijakan yang disarankan dalam 
penelitian ini ditunjukkan dalam empat hal sebagai berikut:
1. Rasa percaya mempunyai pengaruh yang positif terhadap kepuasan nasabah. 

Kepuasan nasabah dapat ditingkatkan melalui rasa percaya melalui empat
dimensi yaitu, percaya bahwa petugas memberikan informasi perbankan dengan 
benar, percaya bahwa petugas menanggapi keluhan nasabah, percaya bahwa 
perusahaan selalu memenuhi janjinya dan percaya bahwa produk yang 
ditawarkan bank aman atau tidak berisiko. Berdasarkan standardized regression 
weights dapat diketahui bahwa indikator percaya bahwa perusahaan selalu 
memenuhi janjinya, merupakan indikator dari rasa percaya yang paling 
berpengaruh dalam meningkatkan kepuasan nasabah dengan nilai estimasi 1,634. 
Hal ini menunjukan bahwa nasabah merasa senang dengan cara perusahaan 
selalu memenuhi janjinya. Saran bagi manajemen PT. BPR Rudo Indobank 
Semarang agar 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 janji yang diberikan. Sedangkan indikator percaya bahwa produk 
yang ditawarkan bank aman atau tidak berisiko dari rasa percaya yang paling 
rendah mempengaruhi kepuasan nasabah dengan nilai estimasi 1,000. Hal ini 
menunjukan bahwa rasa percaya bahwa produk yang ditawarkan aman atau tidak 
beresiko merupakan yang paling rendah dari rasa percaya nasabah terhadap PT. 
BPR Rudo Indobank Semarang, sehingga disarankan kepada manajemen agar 
lebih meyakinkan lagi kepada seluruh nasabah, bahwa setiap produk yang 
ditawarkan memang benar-benar aman atau tidak berisiko. Hal tersebut dapat 
disertai dengan meningkatkan lagi hubungan yang baik kepada nasabah untuk 
meningkat kepuasan nasabah, sehingga nasabah akan terfokus untuk menjalin 
hubungan jangka panjang. Dengan pola hubungan yang lebih personal kepada 
nasabah juga dilakukan benchmarking secara periodik dengan pesaing terdekat.

2. Kualitas layanan mempunyai pengaruh yang positif terhadap kepuasan nasabah. 
Kepuasan nasabah dapat ditingkatkan melalui kualitas layanan melalui tujuh 
indikator, yaitu petugas Customer Service (CS) memberikan penjelasan secara 
simpatik, marketing memberikan perhatian secara berkala, seluruh petugas baik 
front office maupun back office berpenampilan menarik dan ramah, kecepatan 
dan ketepatan pelayanan seluruh petugas bank, petugas memahami produk 
dengan baik, kenyamanan dan kebersihan hall, ruang tunggu serta toilet bank, 
serta kemudahan dalam pengisian aplikasi dan transaksi. Berdasarkan 
standardized regression weights dapat diketahui bahwa indikator kecepatan dan 
ketepatan pelayanan seluruh petugas bank merupakan indikator yang paling 

Created with Print2PDF. To remove this line, buy a license at: http://www.software602.com/



berpengaruh dari kualitas layanan dalam meningkatkan kepuasan nasabah dengan 
nilai estimasi 1,522. Hal ini menunjukan bahwa nasabah merasa senang dan puas 
jika dilayani secara cepat dan tepat oleh setiap petugas bank. Sedangkan 
indikator kenyamanan dan kebersihan hall, ruang tunggu serta toilet bank
merupakan indikator dari kualitas layanan yang paling rendah mempengaruhi 
kepuasan nasabah dengan nilai estimasi 0,801. Hal ini menunjukan bahwa 
kenyamanan dan kebersihan setiap ruangan PT. BPR Rudo Indobank Semarang 
masih menunjukkan kualitas layanan yang paling rendah dari preferensi nasabah. 
Manajemen disarankan agar lebih memberikan perhatian lebih dalam hal 
tersebut.

3. Nilai nasabah mempunyai pengaruh yang positif terhadap kepuasan nasabah. 
Kepuasan nasabah dapat ditingkatkan melalui nilai nasabah melalui tiga indikator 
yaitu penilaian terhadap suku bunga produk yang ditawarkan bank, penilaian 
terhadap biaya administrasi bank dan penilaian terhadap cash back maupun poin 
undian produk yang diberikan. Berdasarkan standardized regression weights 
dapat diketahui bahwa indikator penilaian terhadap biaya administrasi bank
merupakan indikator yang paling berpengaruh dari nilai nasabah dalam 
meningkatkan kepuasan nasabah dengan nilai estimasi 1,267. Hal ini menunjukan 
bahwa nasabah mempunyai aprsesiasi dan respons positip terhadap biaya 
administrasi PT. BPR Rudo Indobank, dimana nasabah merasa bahwa biaya 
administrasi yang dikeluarkan sebanding dengan layanan dan keuntungan yang 
diterima. Manajemen disarankan agar tetap memperhatikan setiap biaya 
administrasi 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 penilaian terhadap cash back maupun poin undian produk 
yang diberikan merupakan indikator dari nilai nasabah yang paling rendah 
mempengaruhi kepuasan nasabah dengan nilai estimasi 1,000. Hal ini 
menunjukan bahwa pemberian cash back maupun poin undian memberikan 
makna yang penting bagi nasabah telah dipenuhi oleh PT. BPR Rudo Indobank
Semarang meskipun dengan tingkat yang lebih rendah dibanding indikator 
lainnya. Manajemen disarankan agar lebih fokus dalam memberikan kebijakan 
mengenai biaya-biaya administrasi 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.

4. Kepuasan nasabah mempunyai pengaruh yang positif terhadap loyalitas nasabah. 
Loyalitas nasabah dapat ditingkatkan melalui kepuasan nasabah melalui tiga 
indikator yaitu puas terhadap seluruh pelayanan yang diberikan petugas bank, 
puas terhadap fasilitas produk yang diberikan, dan puas terhadap setiap 
penanganan keluhan nasabah. Berdasarkan standardized regression weights 
dapat diketahui bahwa indikator puas terhadap setiap penanganan keluhan 
nasabah merupakan indikator dari kepuasan nasabah yang paling berpengaruh 
dalam meningkatkan loyalitas nasabah dengan nilai estimasi 1,615. Hal ini 
menjadi nilai plus dan modal yang berharga bagi PT. BPR Rudo Indobank, 
Semarang karena setiap permasalahan atau keluhan yang muncul diharapkan 
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dapat diselesaikan pihak bank yang berujung pada loyalitas nasabah. Manajemen
disarankan agar tetap meningkatkan kepuasan dari nasabah terhadap penanganan 
setiap keluhan dengan tetap meningkatkan pelayanan, mengurangi tingkat 
komplain yang ada, sehingga tetap menjadi bank yang tumbuh sehat atas 
kepercayaan nasabah. Sedangkan indikator puas terhadap seluruh pelayanan yang 
diberikan petugas bank merupakan indikator dari kepuasan nasabah yang paling 
rendah mempengaruhi loyalitas nasabah dengan nilai estimasi 1,000. Hal ini 
menunjukan nasabah merasa bahwa nasabah mempunyai kepuasan yang paling 
rendah dalam tingkat pelayanan terhadap produk dan jasa yang diberikan oleh 
bank PT. BPR Rudo Indobank Semarang. Manajemen disarankan agar lebih 
meningkatkan jaminan atas layanan produk dan jasa dengan melakukan langkah 
seperti selalu bersikap terbuka dan responship atas saran dan kritk yang ada, 
kecepatan respon penyelesaian masalah, lifetime service improvement dan lain 
sebagainya.
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