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Abstract

In early development, the concept of customer loyalty is synonymous with customer satisfaction.
In banking, there is a tendency that satisfied customers will be loyal to the bank. However, in
the deeper viewed over the customer satisfaction tends to be higher than loyalty, so customer
satisfaction will not necessary to loyal to the bank because there are other things that affect
loyalty.

This research was aimed to examine the effect of the variable quality of service and product
quality to customer satisfaction and customer loyalty. Inferential analysis was done by using
analysis of Structural Equation Modeling (SEM) Amos 16.0.

The test results of SEM analysis showed that the quality of service significantly proved influence
on customer satisfaction, product quality proved a significant effect on customer satisfaction,
and customer satisfaction proved significant effect on customer loyalty.
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PENDAHULUAN

Perkembangan perbankan di Indonesia
yang semakin pesat, dengan rata-rata

pertumbuhan dana pihak ketiga dari tahun
2005 sampai 2009 mencapai 15%1,
menciptakan persaingan antarbank yang
semakin ketat. Kondisi yang semakin
kompetitif ini memaksa bank untuk tidak hanya
mencari nasabah baru namun juga
mempertahankan dan mengembangkan
nasabah yang sudah dimiliki saat ini (MarkPlus
Co, 2008).

Pada awal perkembangannya, konsep
loyalitas pelanggan identik dengan kepuasan
pelanggan. Di perbankan, memang ada
kecenderungan nasabah yang puas akan
loyal kepada suatu bank. Namun bila dilihat
lebih dalam kepuasan nasabah cenderung
lebih tinggi daripada loyalitas, jadi nasabah
yang puas belum tentu akan loyal kepada
bank karena ada hal-hal lain yang
mempengaruhi loyalitas (MarkPlus Co, 2008).

Pangsa tabungan masih didominasi
oleh bank-bank besar seperti BCA, Mandiri,
BRI, dan BNI. Keempat bank besar tersebut
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menjadi penguasa tabungan karena
nasabahnya yang loyal. Fitur produk yang
menarik, jaringan dan akses yang luas,
program berhadiah yang menarik serta
gencarnya promosi yang dilakukan keempat
bank tersebut menjadi alasan penabung pada
keempat bank tersebut selalu setia dan tak
berpindah ke bank lain.

Untuk dapat mengembangkan
loyalitas di antara nasabahnya, bank perlu
mengetahui faktor-faktor apa saja yang
mempengaruhi loyalitas dan menilai kinerjanya
di faktor-faktor tersebut. Kemudian, bank
mengembangkan konsep pengelolaan
nasabah yang sesuai dengan nasabah dan
kapabilitas bank (MarkPlus Co, 2008).

Bank CIMB Niaga merupakan bank
swasta nasional yang berdiri karena
penggabungan (merger) Bank Niaga dengan
Bank Lippo pada tanggal 1 November 2008.
Penggabungan dua bank besar ini merupakan
sebuah loncatan besar di sektor perbankan
Asia Tenggara. Bank CIMB Niaga kini
menawarkan nasabahnya layanan perbankan
yang komprehensif di Indonesia dengan
menggabungkan kekuatan dibidang
perbankan ritel, UKM, dan korporat dan juga
layanan transaksi pembayaran.
Penggabungan ini menjadikan Bank CIMB
Niaga menjadi bank terbesar ke-5 dari sisi
aset, pendanaan, kredit dan luasnya jaringan
cabang di Indonesia.

Pada perusahaan yang bergerak di
bidang jasa, khususnya jasa perbankan,
keunggulan bersaing sering diupayakan dalam
bentuk pelayanan yang unggul. Wahlers
(1994) menyatakan bahwa strategi yang tepat
dan akurat dalam kualitas layanan merupakan
faktor penting yang mempengaruhi keunggulan
bersaing bila direncanakan dan
diimplementasikan dengan tepat. Dalam jasa

bank, kualitas produk yang diukur adalah
kualitas layanan. Parasuraman et al (1990)
mendefinisikan kualitas layanan sebagai
layanan yang diterima konsumen telah sesuai
dengan harapan konsumen akan kualitas.
Dalam hal ini, untuk mengetahui apakah
kualitas layanan yang diterima konsumen
telah sesuai dengan harapan konsumen,
didapatkan melalui angket ataupun
wawancara mengenai komplain konsumen.
Hal pokok yang mendasari kualitas layanan
adalah indikator-indikatornya yang dapat
digunakan untuk mengevaluasi kualitas
layanan, tanpa memandang jenis layanan.
Menurut penelitian Parasuraman et.al (1990),
dalam kualitas pelayanan terdapat beberapa
dimensi yang mempengaruhi kualitas
pelayanan, yaitu tangible, reliability,
responsiveness, assurance dan empathy.

Kualitas pelayanan merupakan salah
satu faktor penting bagi keberhasilan bank
sebagai perusahaan jasa saat ini. Karena
dewasa ini masalah kepuasan dan loyalitas
nasabah melalui pelayanan telah menjadi
komitmen bagi perbankan dalam menjalankan
roda bisnisnya. Jika pelayanan yang diberikan
kepada nasabah adalah pelayanan yang
terbaik dan mampu memberikan kepuasan
yang optimal bagi nasabah, maka hal tersebut
akan berpengaruh positif terhadap kinerja
usahanya. Apabila kepuasan nasabah
meningkat maka akan menambah
kepercayaan nasabah untuk terus melakukan
pengulangan transaksi di bank yang sama
sehingga akan mewujudkan adanya loyalitas.

Fenomena empiris yang ditemukan
di tempat penelitian menunjukkan bahwa
jumlah nasabah yang menutup rekening
tabungan CIMB Niaga di Kantor Pemuda
Semarang pada periode 2008-2012
mengalami peningkatan. Fenomena ini
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menjadi indikasi adanya masalah pada
loyalitas nasabah tabungan CIMB Niaga
Pemuda Semarang.

Selain fenomena empiris tersebut,
masih ada pertentangan mengenai hal ini
misalnya Ruyten & Bloemer (1999) dalam
Darsono (2004), Kepuasan memiliki asosiasi
positif dengan loyalitas tapi tidak menghasilkan
tingkat loyalitas pada derajat yang sama.
Hellier (2002) menyatakan tidak ada hubungan
antara kepuasan pelanggan dan loyalitas
pelanggan.  Rowley & Dawes (1997) seperti
yang dijelaskan oleh Darsono (2004)
menyatakan bahwa hubungan antara
kepuasan dengan loyalitas tidak jelas.
Buktinya Strauss & Neugaus (1997) yang
dijelaskan oleh Darsono (2004) menemukan
bahwa sejumlah pelanggan yang
mengekspresikan kepuasan masih berpindah
merek.

Mengacu pada fenomena empiris dan
perbedaan hasil penelitian terdahulu maka
masalah penelitian yang dirumuskan adalah
“Bagaimana meningkatkan kepuasan
nasabah yang berdampak pada loyalitas
nasabah tabungan Bank CIMB Niaga
Pemuda Semarang?”

TELAAH PUSTAKA, IDENTIFIKASI
KEBIJAKAN DAN PENGEMBANGAN
MODEL PENELITIAN EMPIRIS

Kepuasan Nasabah
   Kata kepuasan (satisfaction)

berasal dari bahasa latin “satis” (artinya cukup
baik, memadai) dan “facio” (melakukan atau
membuat) sehingga kepuasan bisa diartikan
sebagai “upaya pemenuhan sesuatu” atau
“membuat sesuatu memadai”. Oxford
Advanced Learner ’s Dictionary (2000)
mendeskripsikan kepuasan sebagai “the good

feeling that you have when you achieved
something or when something that you wanted
to happen does happen, the act of fulfilling a
need or desire ; an acceptable way of dealing
with a complaint, debt, an injury, etc”.

   Sedangkan menurut Zeithaml dan
Bitner (2003) kepuasan pelanggan adalah
evaluasi pelanggan terhadap produk atau jasa
yang diterima apakah sesuai dengan
kebutuhan dan harapan pelanggan. Kegagalan
untuk mempertemukan kebutuhan-kebutuhan
dan harapan yang diasumsikan sebagai
ketidakpuasan dengan produk atau jasa. Lebih
lanjut dikatakan bahwa kepuasan pelanggan
dipengaruhi oleh ciri-ciri produk atau jasa
secara spesifik dan oleh persepsi terhadap
kualitas. Selain itu kepuasan pelanggan juga
dipengaruhi oleh respon emosional
pelanggan dan atribut-atribut pelanggan.

   Kotler (2000) menyatakan bahwa
kepuasan adalah perasaan seseorang
mengenai kesenangan atau kecewa dari hasil
perbandingan kinerja produk atau layanan yang
diterima dengan harapan. Apakah pelanggan
puas setelah pembelian tergantung pada
kinerja tawaran sehubungan dengan harapan
pelanggan. Kepuasan merupakan fungsi dari
persepsi atau kesan atas kinerja dan harapan.
Harapan dari pelanggan dipengaruhi oleh
pengalaman pembelian mereka sebelumnya,
nasihat teman dan kolega, dan janji ataupun
informasi pemasar dan para pesaingnya.
Lebih lanjut Kotler (2000) menjelaskan bahwa
kepuasan pelanggan dapat dicapai melalui
kualitas pelayanan.

Kualitas Pelayanan (Service Quality)
Kualitas pelayanan didefinisikan

sebagai penilaian pelanggan atas keunggulan
atau keistimewaan suatu produk atau layanan
secara menyeluruh (Zeithaml, 1998). Kualitas
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pelayanan terutama untuk sektor jasa selalu
diidentikkan dengan mutu usaha itu sendiri.
Semakin baik dan memuaskan tingkat
pelayanannya maka akan semakin bermutu
usaha tersebut begitu pula sebaliknya.
Sehingga usaha untuk meningkatkan
pelayanan selalu dilakukan agar dapat
memaksimalkan kualitas jasa.

Kotler (2000) menyatakan bahwa
kualitas pelayanan harus dimulai dari
kebutuhan pelanggan dan berakhir pada
persepsi pelanggan, dimana persepsi
pelanggan terhadap kualitas pelayanan
merupakan penilaian menyeluruh atas
keunggulan suatu pelayanan. Storey dan
Wood (1998) berpendapat bahwa manajemen
harus memahami keseluruhan layanan yang
ditawarkan dari sudut pandang pelanggan.
Adapun lima dimensi kualitas pelayanan yang
diidentifikasikan oleh Parasuraman, Zeithaml
dan Berry (1988) meliputi :

1. Kehandalan (reliability) yaitu
kemampuan untuk melaksanakan
jasa yang dijanjikan dengan tepat dan
terpercaya.

2. Responsive (responsiveness) yaitu
kemampuan membantu pelanggan
dan memberikan layanan jasa dengan
cepat.

3. Keyakinan (assurance) yaitu
pengetahuan dan kemampuan untuk
menimbulkan kepercayaan dan
keyakinan.

4. Empati (emphaty) yaitu syarat untuk
penduli, memberikan perhatian pribadi
bagi pelanggan.

5. Berwujud (tangible) yaitu penampilan
fisik, peralatan, personil dan media
komunikasi.

Kualitas Produk
Produk didefinisikan sebagai sesuatu

yang dapat ditawarkan kedalam pasar untuk
diperhatikan, dimiliki, dipakai dan dikonsumsi
sehingga dapat memuaskan keinginan  atau
kebutuhan (Kotler, 2000).

Sebuah produk adalah segala sesuatu
yang memiliki nilai di pasar sasaran (target
market) dimana kemampuannya memberikan
manfaat dan kepuasan (Hadi, 2002). Setiap
konsumen pasti akan menyukai produk
dengan kualitas, kinerja, dan pelengkap inovatif
terbaik.

Dalam mengembangkan produk suatu
perusahaan dituntut untuk mempunyai bagian
riset dan pengembangan produk yang tanggap
terhadap perubahan teknologi, mempunyai
daya inovasi dan kreatifitas serta mempunyai
informasi yang lengkap akan harapan dan
keinginan pelanggan.

Loyalitas Nasabah
Loyalitas merek didefinisikan sebagai

komitmen kuat dalam membeli atau
berlangganan kembali suatu produk atau jasa
yang dipilih secara konsisten di masa
mendatang, sebagaimana dikemukakan oleh
Oliver (1997) dalam Yoo et al (2000). Loyalitas
merek membuat konsumen membeli suatu
merek secara teratur dan tidak mau beralih
ke merek lainnya.

Menurut Mowen dan Minor (1998) yang
menggunakan definisi loyalitas merek dalam
arti kondisi dimana konsumen mempunyai
sikap positif terhadap sebuah merek,
mempunyai komitmen pada merek tersebut,
dan bermaksud meneruskan pembeliannya
di masa mendatang.
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Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap
Kepuasan Nasabah

Hasil temuan dari studi empiris
mendukung pandangan bahwa kualitas
pelayanan merupakan determinan utama dari
kepuasan pelanggan (Anderson and Sullivan,
1993; Anderson, Fornell and Lehmann, 1994;
Athanasssopoulus, 2000; Cronin, Brady and
Hult, 2000; Fornell et al, 1996; Parasuraman,
Zeithaml and Berry, 1994). Melalui penelitian
dengan menggunakan path analysis Bitner
(1995) menemukan bahwa kualitas pelayanan
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan
dan bahwa dalam perjalannya kepuasan
pelanggan merupakan kumpulan persepsi
pelanggan terhadap kualitas pelayanan. Dan
dalam model yang diajukan, hubungan antara
kepuasan dan kualitas pelayanan yang
diterima adalah sangat dekat. Penelitian
Cronin and Taylor (1992) pada lima
perusahaan jasa menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan yang diterima merupakan
anteseden dari kepuasan pelanggan.

Kebanyakan hasil penelitian
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan
terhadap loyalitas pelanggan melalui
kepuasan pelanggan (Anderson And Sullivan,
1993; Gotlieb, Grewal and Brown, 1994; Jamal
and Naser, 2003; Patterson and Spreng,
1997; Roest and Pieters, 1997). Cronin and
Taylor (1992) menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan yang diterima berpengaruh secara
positif terhadap consumer behavioral
intentions melalui kepuasan pelanggan.

Dalam penelitian Cronin, Brady and
Hult (2000) pada enam industri pelayanan
yang berbeda menemukan bahwa dalam
empat kasus, kualitas pelayanan berpengaruh
secara langsung dan positif terhadap
behavioral intention. Lebih jauh, pengaruh tidak

langsung dari kualitas pelayanan tehadap
loyalitas pelanggan melalui kepuasan
pelanggan didukung secara empiris oleh
enam perusahaan pelayanan yang diteliti.
Pengaruh langsung dan tidak langsung dari
kualitas pelayanan terhadap behavioral
intention juga ditemukan dalam penelitian yang
dilakukan oleh Varki and Colgate (2001).

Penelitian yang dilakukan oleh
Risambessy (2007) terhadap nasabah Bank
BRI Cabang Ambon menunjukkan bahwa
kualitas jasa memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap kepuasan nasabah bank.

Likumahua (2010) dalam penelitiannya
tentang faktor kualitas layanan perbankan di
Ambon juga menunjukkan hasil yang tidak
berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh
Risambessy (2007) bahwa kualitas layanan
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
kepuasan nasabah.

Berdasarkan uraian di atas maka
dapat ditarik sebuah hipotesis penelitian yaitu:
H1 : Semakin tinggi kualitas pelayanan
yang diberikan oleh bank maka nasabah akan
semakin puas

Pengaruh Kualitas Produk terhadap
Kepuasan Nasabah

   Allen dan Hamilton (dalam Craven,
1996) yang melakukan penelitian lebih dari
700 perusahaan Amerika dengan 13.000
produk baru, mengemukakan bahwa faktor-
faktor penentu dari keberhasilan produk baru
adalah kesesuaian produk dengan
kemampuan fungsional internal perusahaan,
keunggulan teknologi produk, dukungan
manajemen jenjang atas, proses penggunaan
produk baru, serta struktur oganisasi produk
baru.
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Aaker (1992) yang menyatakan bahwa
atribut produk yang melengkapi suatu merek
dengan kemanfaatan yang spesifik yang
merupakan keunggulan prodak adan menjadi
dasar pengambilan keputusan pembeli  atau
pengguna produk dan mempunyai pengaruh
dalam membentuk loyalitas nasabah.

Penelitian yang dilakukan oleh
Rachmad Hidayat (2009) pada variabel
kualitas produk dan kepuasan nasabah juga
menunjukkan hasil yang sama bahwa kualitas
produk memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap kepuasan nasabah.

Berdasarkan uraian di atas maka
dapat ditarik sebuah hipotesis penelitian yaitu:
H2 :Semakin tinggi kualitas produk yang
diberikan oleh bank maka nasabah akan
semakin puas

Pengaruh Kepuasan Nasabah terhadap
Loyalitas Nasabah

Beberapa peneliti telah melakukan
berbagai penelitian mengenai kepuasan
pelanggan.  Hubungan kepuasan dengan
loyalitas tidak bersifat linier, seperti yang
dibayangkan oleh pemasar. Seperti yang
dinyatakan oleh Rowley & Dawes (1999)
bahwa hubungan antara kepuasan dengan
loyalitas tidak jelas, buktinya penelitian yang
dilakukan oleh Strauss & Neuhaus (1997)
menemukan bahwa sejumlah pelanggan yang
mengeskpresikan kepuasan, masih juga
berpindah merk.  Sejumlah pelanggan yang
tidak puas, justru tidak berpindah merek.
Pendapat yang sama dikemukakan oleh
Ruyten & Bloemer (1999); Sonderlund (1998)
bahwa kepuasan mempunyai asosiasi positif
dengan loyalitas, tetapi dengan catatan
peningkatan kepuasan tidak selalu
menghasilkan peningkatan loyalitas dalam

derajat yang sama (Sonderlund, 1998).  Oleh
karena itu, hubungan antara kepuasan
dengan loyalitas tidak bersifat linier, sehingga
pelanggan yang puas pun masih dapat
berpindah merek (Jones & Sassen, 1995).
Oliva et al (1992) menyatakan bahwa
hubungan antara kepuasan pelanggan dan
loyalitas pelanggan adalah non linier.
Anderson dan Mital (2000) menyatakan
bahwa hubungan antara kepuasan pelanggan
dan customer retention asimetric dan non
linier.

O’Malley (1998) mengingatkan
pemasar bahwa hubungan kepuasan dengan
loyalitas tidak bersifat linier, akibatnya
penggunaan promosi sebagai salah satu
bentuk reward terhadap pelanggan yang loyal
berbahaya.  Bahayanya adalah pemasar
mungkin akan terjebak pada lingkaran
promosi, begitu insentif dihilangkan pemasar,
konsumen juga tidak akan menemukan alasan
untuk melakukan pembelian ulang.  Loyalitas
mendapat kritikan karena meskipun pelanggan
puas dengan pelayanan mereka akan
melanjutkan perpindahan karena mereka
percaya mereka akan mendapatkan nilai yang
lebih bagus, nyaman dan kualitas.  Kepuasan
penting tapi merupakan indikator loyalitas yang
tidak cukup akurat.  Dengan kata lain kita
memiliki kepuasan tanpa loyalitas, tapi sulit
untuk memiliki loyalitas tanpa kepuasan.

Pada penelitian yang lain disebutkan
bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh
positif terhadap loyalitas pelanggan misalnya,
penelitian Selness (1993) pada 1062
perusahaan yang terdiri dari perusahaan
telepon, asuransi, universitas dan supplier
ikan salmon.  Dalam Koskela (2002)
menyatakan bahwa kepuasan pelanggan dan
loyalitas pelanggan telah menjadi fokus peneliti
seperti Fornell (1992).  Mcllroy dan Barnett
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(2000) menyatakan bahwa konsep penting
yang harus dipertimbangkan ketika
membangun program loyalitas adalah
kepuasan pelanggan.  Kepuasan diukur dari
sebaik apa harapan pelanggan dipenuhi.
Sedangkan loyalitas pelanggan adalah ukuran
semau apa pelanggan melakukan pembelian
lagi.

Berdasarkan uraian di atas maka
dapat ditarik sebuah hipotesis penelitian yaitu:
H3 : Semakin tinggi kepuasan nasabah
maka loyalitas nasabah akan semakin tinggi

METODE PENELITIAN

Populasi
Populasi dalam penelitian ini adalah

semua nasabah Bank CIMB Niaga Semarang
Pemuda.

Sampel
Sampel adalah sebagian dari populasi

yang memiliki karakteristik yang relatif sama
dan dianggap bisa mewakili populasi
(Singarimbun, 1991). Penentuan jumlah
sampel untuk analisis Structural Equation
Modeling menggunakan rumus (Ferdinand,
2005) jumlah indikator x 5 sampai 10.

Karena dalam penelitian ini terdapat
17 indikator, maka jumlah sampel yang
digunakan adalah 85 – 170 responden.
Selanjutnya Hair, dkk dalam Ferdinand (2005)
menemukan bahwa ukuran yang sampel
sesuai untuk SEM adalah antara 100 – 200
sampel. Dengan mengacu pada pendapat
Hair maka jumlah sampel yang digunakan
dalam penelitian adalah 170 responden yang
datang ke kantor CIMB Niaga Pemuda
Semarang.

Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel yang

digunakan dalam penelitian ini dilakukan
dengan metode purposive (purposive
sampling). Pusposive sampling adalah suatu
metode untuk memilih sampel yang memiliki
tujuan secara subjektif. Hal ini dilakukan
karena peneliti telah memahami bahwa
kelompok sasaran tertentu saja yang mampu
memberikan informasi yang dibutuhkan dalam
penelitian ini karena kelompok sasaran
tersebut memenuhi kriteria yang ditentukan
oleh peneliti (Ferdinand, 2006). Adapun
pertimbangan yang dipergunakan dalam
menentukan karakteristik responden adalah
sebagai berikut: responden adalah nasabah
tabungan Bank CIMB Niaga yang datang ke
kantor Bank CIMB Niaga Semarang Pemuda
atas nama pemiliki pribadi rekening tabungan
Bank CIMB Niaga.

Metode Pengumpulan Data
Untuk mengumpulkan data penelitian,

kuesioner dipilih sebagai metode pengumpulan
data dalam penelitian ini. Kuesioner adalah
daftar pertanyaan tertulis yang telah
dirumuskan sebelumnya yang akan dijawab
oleh responden. Kuesioner dipilih karena
merupakan suatu mekanisme pengumpulan
data yang efisien untuk mengetahui dengan
tepat apa yang diperlukan dan bagaimana
mengukur variabel penelitian (Sekaran, 2006).

Tipe pertanyaan dalam kuesioner
adalah pertanyaan tertutup dimana responden
diminta untuk membuat pilihan diantara
serangkaian alternatif yang diberikan oleh
peneliti (Sekaran, 2006). Skala data jawaban
responden atas pertanyaan penelitian dengan
menggunakan Agree-Disagree Scale yang
menghasilkan jawaban sangat tidak setuju
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– jawaban sangat setuju dalam rentang nilai
1 s/d 10 (Ferdinand, 2006).

Teknik Analisis
   Untuk menguji model dan hubungan

yang dikembangkan dalam penelitian ini
diperlukan suatu teknik analisis. Adapun teknik
analisis yang digunakan dalam penelitian ini
adalah Structural Equation Modeling (SEM)
yang dioperasikan melalui progam AMOS.

HASIL ANALISIS DATA DAN
PEMBAHASAN

Dalam pengujian SEM, langkap
pertama yang dilakukan mengevaluasi asumsi

dalam pemodelan SEM sebagai berikut :
1. Evaluasi Normalitas Data

Asumsi ini merupakan syarat dalam
penggunaan SEM. Tujuan dari evaluasi
ini adalah untuk mengidentifikasikasi
normalitas sebaran data dengan
menggunakan nilai pada tabel normalitas
yang dihasilkan dari program Amos
terhadap skewness value (nilai Z) yang
setara dengan Critical Ratio (CR) pada
level signifikansi 0,01 (1%) yaitu sebesar
± 2,58. Jika nilai Critical Ratio yang
dihasilkan dari setiap variabel penelitian
lebih kecil dari 2,58 maka distribusi data
adalah normal. Tabel 1 menunjukkan hasil
uji normalitas data.

Tabel 1
Hasil Uji Normalitas Data
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Dari hasil perhitungan normalitas
univariate yang disajikan di atas
ditunjukkan bahwa nilai CR multivariate
tidak lebih besar dari  2,58 yaitu sebesar
0,102 sehingga dapat disimpulkan
bahwa distribusi data penelitian adalah
normal.

2. Evaluasi atas Outliers
Outliers adalah observasi yang muncul
dengan nilai-nilai ekstrim secara
multivariate yaitu muncul karena
kombinasi kharakteristik unik yang
dimilikinya dan terlihat sangat jauh
berbeda dari variabel-variabel lainnya.

Tabel 2
Pengujian Univariate Outliers

Deteksi multivatiate outliers dilakukan
dengan membandingkan tabel output
hasil komputasi SEM yang ditunjukkan
melalui nilai Mahalanobis distance pada
level signifikansi ( p < 0,001 ) terhadap
nilai Chi-Square (Ç² ) pada degree of
freedom (df) sebesar jumlah indikator.
Jika diobservasi memiliki nilai
Mahalanobis distance > Ç², maka
diidentifikasi sebagai multivariate outliers.
Hasil uji multivariate outliers secara
lengkap ditunjukkan pada print out
Structural Equation Modelling. Tabel 2
hanya menampilkan 5 observasi teratas
hasil pengujian multivariate outliers.

Hasil uji terhadap ke-17 indikator variabel
penelitian menghasilkan nilai Ç² (17 ;
0,001) adalah sebesar 40,790 (dilihat
pada tabel Chi-Square). Sedangkan dalam
tabel di atas terlihat bahwa nilai
Mahalanobis Disctance maksimal adalah
34,014. Oleh karena nilai Mahalanobis
Disctance maksimal  < nilai Ç² tabel,
maka dapat disimpulkan bahwa data
dalam penelitian ini memenuhi asumsi
bebas multivariate outliers.

3. Evaluasi atas Multicollinearity dan
Singularity

Pengujian asumsi ini dapat
diidentifikasikan melalui nilai determinant of
sample covariance matrix. Jika nilai
determinan lebih besar atau jauh dari 0 (nol)
maka dapat diindikasikan tidak terdapat
multicollinearity dan singularity. Hasil dari
pengolahan menunjukkan bahwa nilai
determinand of sample covariance matrix
sebesar 66086088,547 yang lebih besar dari
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nol. Ini berarti bahwa keseluruhan data yang
digunakan pada penelitian ini layak digunakan
karena tidak terdapat multicollinearity dan
singularity.

2. Analisis Residual
Dalam pengujian dengan SEM nilai
residualnya haruslah kecil atau
mendekati nol dan distribusi frekuensi
dari kovarians residual haruslah bersifat
simetrik. Jika suatu model memiliki nilai
kovararians residual yang tinggi (> 2,58)
maka sebuah modifikasi perlu
dipertimbangkan dengan landasan teori
yang kuat.
Dari hasil analisis statistik yang dilakukan
dalam penelitian ini, tidak ditemukan nilai

Gambar 1
Hasil Pengujian SEM pada Model Penelitian

standardized residual kovarians yang
lebih dari 2,58 sehingga dapat dikatakan
bahwa syarat residual terpenuhi.

Pengujian Model Penelitian
Setelah dilakukan evaluasi terhadap

asumsi-asumsi SEM, selanjutnya adalah
evaluasi terhadap kesesuaian model yang
diajukan dalam penelitian ini dengan berbagai
kriteria goodness-of-fit yang telah
dikemukakan pada bagian sebelumnya. Dari
model yang diajukan dan dihubungkan dengan
data akan diketahui bagaimana hubungan
kausal antara kualitas pelayanan, kualitas
produk, kepuasan nasabah, dan loyalitas
nasabah. Hasil pengolahan terhadap model
yang diajukan diuraikan berikut ini.
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   Untuk mengetahui ketepatan model
dengan data penelitian, maka dilakukan
pengujian goodness-of-fit. Indeks hasil

Tabel 3
Penilaian Goodness of Fit Model Penelitian

pengujian dibandingkan dengan nilai kritis untuk
menentukan baik atau tidaknya model tersebut,
yang diringkas dalam tabel berikut ini.

Berdasarkan hasil pengujian kelayakan
model yang disajikan dalam Tabel 3 di atas
menunjukkan bahwa secara keseluruhan
kriteria pengujian dalam kategori baik atau
memenuhi kriteria penilaian yang
dipersyaratkan. Hanya saja untuk nilai indeks
kelayakan AGFI termasuk dalam kategori
marginal karena nilai AGFI berkisar antara 0
(poor fit) sampai 1 (perfect fit) dan AGFI 0,90
merupakan good fit (model baik), sedangkan
0,8 d” AGFI d” 0,90 sering disebut sebagai
marginal fit (model cukup baik). Oleh karena
nilai AGFI yang dihasilkan pada pengujian ini
sebesar 0,897 yang berada pada rentang, 8
d” AGFI d” 0,90 maka dapat disimpulkan
bahwa nilai indeks AGFI termasuk dalam
kategori marginal.

Pada uji Chi-Square, sebuah model
akan dianggap baik jika hasilnya menunjukkan
nilai Chi-Square hitung yang lebih kecil dari

nilai Chi Square tabel. Semakin Chi Square
hitung yang lebih kecil dari  nilai Chi Square
tabel menunjukkan bahwa semakin baik
model tersebut berarti tidak ada perbedaan
antara estimasi populasi dengan sampel yang
diuji. Model penelitian ini menunjukkan bahwa
nilai Chi Square hitung adalah 118,512,
sedangkan nilai kritis/tabel Chi Square dengan
df = 115 adalah 141,029. Ini berarti bahwa
model penelitian ini tidak berbeda dengan
populasi yang diestimasi/model dianggap baik
(diterima) karena Chi-Square dalam penelitian
ini lebih kecil dari nilai kritis/tabelnya.

Komponen yang lain probability (P),
RMSEA, CMIN/DF, GFI, TLI, CFI juga berada
dalam rentang nilai yang diharapkan,
sedangkan nilai indeks AGFI termasuk kriteria
marginal artinya masih berada dibawah
rentang nilai yang diharapkan, namun secara
keseluruhan model baik.
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1. Pendekatan dua langkah dalam
pemodelan SEM
Pemodelan SEM dapat dilakukan dengan
pendekatan dua langkah (two-step
modeling approach), yaitu ;
a. Measurement Model

Model yang dikembangkan untuk
menganalisis pengaruh skala bisnis
dan orientasi inovasi terhadap
strategi bersaing dan keunggulan
bersaing dengan menggunakan 16

Tabel 4
Hasil Uji Konfirmatori Model

data terobservasi (item/indikator) yang
membentuk dua buah konstruk
eksogen dan dua buah konstruk
endogen. Dua konstruk eksogen
terdiri dari skala bisnis dan orientasi
inovasi sedangkan dua konstruk
endogen terdiri dari strategi bersaing
dan keunggulan bersaing
berkelanjutan. Hasil uji konfirmatori
model dapat dilihat pada tabel berikut
ini.
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Berdasarkan tabel 4 dapat dilihat
bahwa hasil pengujian confirmatory
factor menemukan nilai factor loading
(») lebih besar dari 0,5 pada semua
variabel laten, hal ini membuktikan
bahwa item-item (indikator-indikator)
tersebut dapat menjelaskan
unidimensionalitas variabel laten.
Kuatnya dimensi dalam membentuk
variabel laten dapat dibuktikan
dengan melihat probabilitas < 0,05
berarti item-item tersebut signifikan
sebagai dimensi dari variabel laten
yang dibentuk.

b. Analisis Persamaan Struktural
Persamaan struktural menjelaskan
pengaruh variabel eksogen terhadap
endogen, terdapat dua buah fungsi
eksogen terhadap endogen yang
dijelaskan dalam model penelitian,
yaitu :
1) Kepuasan Nasabah

= f (Kualitas Pelayanan dan
Kualitas Produk)

2) Loyalitas Nasabah
= f (Kepuasan Nasabah)

Tabel 5
Hasil Persamaan Struktural

Dari tabel 5 maka dapat disusun
persamaan struktural dari model
penelitian sebagai berikut:
Kepuasan Nasabah =
0,742 Kualitas Pelayanan + 0,234
Kualitas Produk
Loyalitas Nasabah =
0,338 Kepuasan Nasabah

Pengujian Hipotesis
Setelah dilakukan uji asumsi SEM

dan kesesuaian model (model fit) maka
selanjutnya dilakukan pengujian hipotesis

hubungan kausalitas variabel penelitian. Hasil
uji hipotesis hubungan antara variabel
ditunjukkan dari nilai Regression Weight pada
kolom CR (identik dengan t-hitung) yang di
bandingkan dengan nilai kritisnya (identik
dengan t-tabel). Nilai kritis untuk level
signifikansi 0,05 (5%) adalah 1,998 (lihat pada
t-tabel), sedangkan nilai kritis untuk level
signifikansi 0,1 (10%) adalah 1,66 (lihat pada
t-tabel). Jika nilai CR > nilai kritis, maka
hipotesa penelitian akan diterima, sebaliknya
jika nilai CR < nilai kritis, maka penelitian
ditolak. Nilai regression weight hubungan
antara variabel ditunjukkan dalam tabel 6.
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Tabel 6
Regression Weight

Berdasarkan data dalam tabel 6 maka
dapat disajikan hasil pengujian terhadap
hipotesis-hipotesis penelitian.

1. Pengujian Hipotesis 1
Parameter estimasi untuk pengujian
pengaruh kualitas pelayanan  terhadap
kepuasan nasabah menunjukkan nilai CR
sebesar 4,973 dengan probabilitas
sebesar 0,000. Oleh karena nilai CR yang
dihasilkan dari perhitungan lebih besar
dari nilai kritis pada level signifikansi 0,05
(5%) yaitu 1,998  serta nilai probabilitas
yang dihasilkan (0,000) adalah < 0,05
maka dapat disimpulkan bahwa variabel
kualitas pelayanan secara statistik terbukti
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan nasabah.

2. Pengujian Hipotesis 2
Parameter estimasi untuk pengujian
pengaruh kualitas produk  terhadap
kepuasan nasabah menunjukkan nilai CR
sebesar 2,568 dengan probabilitas
sebesar 0,010. Oleh karena nilai CR yang
dihasilkan dari perhitungan lebih besar
dari nilai kritis pada level signifikansi 0,05

(5%) yaitu 1,998  serta nilai probabilitas
yang dihasilkan (0,010) adalah < 0,05
maka dapat disimpulkan bahwa variabel
kualitas produk secara statistik terbukti
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan nasabah.

3. Pengujian Hipotesis 3
Parameter estimasi untuk pengujian
pengaruh kepuasan nasabah terhadap
loyalitas nasabah menunjukkan nilai CR
sebesar 3,300 dengan probabilitas
sebesar 0,000. Oleh karena nilai CR yang
dihasilkan dari perhitungan lebih besar
dari nilai kritis pada level signifikansi 0,05
(5%) yaitu 1,998  serta nilai probabilitas
yang dihasilkan (0,010) adalah < 0,05
maka dapat disimpulkan bahwa variabel
kepuasan nasabah secara statistik
terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas nasabah.

Berdasarkan hasil pengujian model
yang dikembangkan dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa kepuasan nasabah
terbukti berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas, artinya agar loyalitas nasabah
meningkat maka perlu diupayakan pada
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terciptanya kepuasan nasabah. Sedangkan
kepuasan nasabah dalam model penelitian
ini secara statistik terbukti dipengaruhi oleh
dua variabel eksogen yaitu kualitas pelayanan
dan kualitas produk. Dari kedua variabel
eksogen yang diteliti (kualitas pelayanan dan
kualitas produk) diketahui bahwa kualitas
pelayanan memiliki pengaruh yang paling
dominan (paling besar) terhadap kepuasan
nasabah yang kemudian diikuti oleh kualitas
produk. Atas dasar hasil penelitian ini maka
implikasi kebijakan untuk meningkatkan
loyalitas nasabah harus dilakukan melalui
kebijakan-kebijakan yang dapat memberikan
kepuasan kepada nasabah yang diupayak
melalui prioritas pelayanan yang berkualitas
dan diikuti oleh penciptaan produk yang
berkualitas.

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI
KEBIJAKAN

Kesimpulan Hipotesis

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap
Kepuasan Nasabah

Pengujian hipotesis pertama pada
variabel kualitas pelayanan dan kepuasan
nasabah menunjukkan bahwa hipotesis
pertama yang menyatakan “Semakin tinggi
kualitas pelayanan yang diberikan oleh
bank maka nasabah akan semakin puas”
dapat dibuktikan secara statistik.

Pengaruh Kualitas Produk terhadap
Kepuasan Nasabah

Pengujian hipotesis kedua pada
variabel kualitas produk dan kepuasan
nasabah menunjukkan bahwa hipotesis kedua
yang menyatakan “Semakin tinggi kualitas

produk yang diberikan oleh bank maka
nasabah akan semakin puas” dapat
dibuktikan secara statistik.

Pengaruh Kepuasan Nasabah terhadap
Loyalitas Nasabah

Pengujian hipotesis ketiga pada
variabel kepuasan nasabah dan loyalitas
nasabah menunjukkan bahwa hipotesis ketiga
yang menyatakan “Semakin tinggi kepuasan
nasabah maka loyalitas nasabah akan
semakin tinggi” dapat dibuktikan secara
statistik.

Implikasi Teoritis
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis

yang telah dilakukan dalam penelitian ini, maka
terdapat empat implikasi teoritis, yaitu:

1. Pengujian variabel kualitas pelayanan
dan kepuasan nasabah menunjukkan
bahwa kualitas pelayanan terbukti
berpengaruh positif signifikan
terhadap kepuasan nasabah. Hasil
penelitian ini mendukung hasil
penelitian yang dilakukan oleh
Risambessy (2007) dan Likumahua
(2010) yang juga menunjukkan
bahwa kualitas jasa memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap
kepuasan nasabah bank.

2. Pengujian variabel kualitas produk dan
kepuasan nasabah menunjukkan
bahwa kualitas pelayanan terbukti
berpengaruh positif signifikan
terhadap kepuasan nasabah. Hasil
penelitian ini mendukung hasil
penelitian yang dilakukan oleh
Rachmad Hidayat (2009) pada
variabel kualitas produk dan
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kepuasan nasabah juga
menunjukkan hasil yang sama bahwa
kualitas produk memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap kepuasan
nasabah.

3. Penguj ian var iabel kepuasan
nasabah dan loyalitas nasabah
menunjukkan bahwa kepuasan
nasabah terbukti berpengaruh
positif signifikan terhadap loyalitas
nasabah. Hasi l  penel i t ian ini
mendukung hasil penelitian yang
dilakukan oleh Selness (1993) dan

Tabel 7
Implikasi Manajerial untuk Meningkatkan Kualitas Pelayanan

Mcllroy dan Barnett (2000) bahwa
kepuasan pelanggan berpengaruh
posi t i f  terhadap loyal i tas
pelanggan

Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil penelitian terhadap

variabel kualitas pelayanan dan kualitas produk
yang merupakan variabel yang penting dalam
meningkatkan kepuasan nasabah dan
loyalitas nasabah maka dapat dihasilkan
beberapa implikasi penelitian yang berkaitan
dengan upaya untuk meningkatkan loyalitas
nasabah, yaitu:
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Tabel 8
Implikasi Manajerial untuk Meningkatkan Kualitas Produk
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Keterbatasan Penelitian
1. Hasil goodness of fit test pada full

model untuk nilai AGFI berada dalam
kategori marginal.

2. Jumlah sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah 170
sedangkan kriteria kecukupan
sampel yang ditunjukkan melalui nilai
HOELTR adalah sebesar 202 untuk
signifikansi 5% dan 219 untuk
signifikansi 1%

Agenda Penelitian Mendatang
Untuk meningkatkan nilai AGFI dan

jumlah kecukupan sampel maka diperlukan
penambahan jumlah sample penelitian sesuai
nilai HOELTER hasil penelitian.

*****
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