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ABSTRACT

The number of customers of the Mandiri Planned Saving of the Pahlawan Branch of Mandiri Bank who
does not proceed with their planned saving is relatively high. The number exceeds 33.6%. This can be
an indication that there is a customer loyalty problem in the Pahlawan Branch of Mandiri Bank. Based
on the problem, this research is focused on examining the question of “How to improve the loyalty of
customer of the Pahlawan Branch of Mandiri Bank?”

The researcher tries to answer the problem through an approach of five variables which are
service quality, product quality, customer satisfaction, relationship quality, and customer loyalty. Data of
these five variables is collected by distributing questionnaires to 135 customers of PT. Bank Mandiri
Cabang Pahlawan Semarang. Then data is analyzed using Structural Equation Modeling (SEM).

The test on the five research variables results under the SEM method show that customer
satisfaction is significantly affected by service quality and product quality, while the customer loyalty is
significantly affected by the customer satisfaction and the relationship quality.

Based on the result of data analysis, customer loyalty can be improved through the customer

satisfaction by making better the product quality of the Mandiri Planned Saving.

Keywords : service quality, product quality, customer satisfaction, relationship quality,

customer loyalty

PENDAHULUAN

Persaingan antar bank di Indonesia
memunculkan era baru perbankan. Era baru
yang dimaksud adalah era yang dinamis
dimana tingkat persaingan bisnis antar
perusahaan semakin ketat baik di pasar
omestik  maupun  pasar internasional,
khususnya persaingan bisnis antar jasa
layanan bank. Banyaknya bank menyebabkan
persaingan dalam industri perbankan semakin
ketat. Masing-masing bank berlomba menarik
dana dari masyarakat, baik dengan tawaran
hadiah maupun bunga yang tinggi. Dalam
mempersiapkan diri menghadapi persaingan
tersebut, maka bank-bank harus jeli dalam
melihat peluang pasar serta keinginan dan
kebutuhan dari nasabah. Bank yang ingin
berkembang dan mendapatkan keunggulan
kompetitif harus dapat memberikan jasa
berkualitas dengan biaya yang lebih murah,
pelayanan yang lebih baik dan dapat
memuaskan kebutuhan nasabah serta produk
yang variatif sehingga timbul loyalitas. Dalam

industri jasa, kualitas pelayanan adalah faktor
yang sangat penting karena merupakan suatu
Profit Strategy untuk memikat lebih banyak
nasabah baru, mempertahankan nasabah yang
ada, menghindari berpindahnya nasabah dan
menciptakan keunggulan khusus.

Persamaan  produk,  fitur,  atau
kemudahan pelayanan menjadikan perbankan
menjadi industri yang homogen. Untuk
memenangkan persaingan dalam industri yang
homogen, salah satu cara adalah menyediakan
pelayanan yang berkualitas dan produk yang
variatif yang bisa membedakan suatu bank
dengan bank yang lain. Selain itu, unsur lain
yang penting dalam perbankan adalah unsur
keamanan dan kepercayaan. Unsur tersebut
menjadi faktor kunci bagi bank-bank untuk
memenangkan persaingan. Bisnis perbankan
merupakan bisnis jasa yang berdasar pada
azas kepercayaan sehingga masalah kualitas
layanan  menjadi  faktor yang sangat
menentukan keberhasilan bisnis ini.
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Penelitian ini dilakukan di PT. Bank
Mandiri Cabang Pahlawan Semarang dengan
fokus pada nasabah Mandiri Tabungan
Rencana (MTR). MTR merupakan tabungan
berjangka dimana nasabah dapat memilih
tanggal pendebetan, nominal dan jangka waktu
sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya.
MTR diperuntukkan bagi nasabah yang ingin
merancang masa depan yang lebih baik dan
terjamin. Untuk mempersiapkan sekolah buah
hati tercinta, persiapan pensiun, perjalanan
ibadah atau wisata, dan sebagainya sesuai
keinginan nasabah. Berbagai fasilitas yang
disediakan MTR bagi nasabahnya meliputi
bebas biaya administrasi, bunga lebih tinggi
0.5% dari tabungan Mandiri biasa, nominal
terjangkau dari Rp. 100.000, - per bulan dan
juga fasilitas free premi asuransi jiwa dimana
PT. Bank Mandiri Cabang Pahlawan Semarang
berkerja sama dengan asuransi jiwa Manulife
tanpa cek kesehatan sehingga nasabah dapat
dengan nyaman menggunakan produk MTR.

Meskipun  berbagai fasilitas telah
disediakan bagi nasabah MTR, berdasarkan
rekapitulasi data nasabah MTR, diperoleh data
nasabah yang jatuh tempo MTR-nya pada
2009 tidak melanjutnya tabungannya atau
mencairkan  tabungannya. Data  empiris
menunjukkan bahwa selama bulan Januari -
April 2009 jumlah nasabah vyang tidak
melanjutkan MTR-nya cukup tinggi yaitu
33.6%. Hal ini didasarkan dari kebijakan
perusahaan yang menetapkan jumlah nasabah
MTR yang tidak melanjutkan adalah maksimal
12%.

Fakta yang ditemukan di lapangan
menunjukkan ada kecenderungan perilaku
nasabah untuk menarik / mencairkan dulu MTR
yang jatuh tempo dan selanjutnya nasabah
akan kembali membuka nomor rekening MTR
yang baru. Hal ini bagi PT. Bank Mandiri
Cabang Pahlawan merupakan suatu masalah
karena kebijakan target yang ditetapkan
perusahaan adalah berdasarkan jumlah rupiah
dari produk MTR. Jika nasabah mencairkan
MTR vyang jatuh tempo maka hal ini akan
berpengaruh pada pencapaian target MTR
pada bulan yang bersangkutan. Hal ini dapat
menjadi indikasi adanya masalah loyalitas
pada nasabah MTR Bank Mandiri Cabang

Pahlawan. Atas dasar temuan tersebut maka
permasalahan yang dapat dirumuskan adalah
‘rendahnya loyalitas nasabah MTR di Bank
Mandiri Cabang Pahlawan Semarang”.

TELAAH PUSTAKA, IDENTIFIKASI
KEBIJAKAN DAN PENGEMBANGAN
MODEL PENELITIAN

Kepuasan Nasabah

Kotler (2000) mendefinisikan kepuasan
pelanggan adalah perasaan senang atau
kecewa seseorang Yyang berasal dari
perbandingan antara kesannya terhadap
kinerja (atau hasil) suatu produk dan harapan -
harapannya. Seirama dengan pendapat
tersebut, Richard (2002)  mendefinisikan
kepuasan pelanggan tercapai bila sebuah
produk atau jasa memenuhi atau melampaui
harapan pelanggan, biasanya pelanggan
merasa puas. Sedangkan menurut Kotler dan
Amstrong (2002) kepuasan adalah sejauh
mana suatu tingkatan produk  yang
dipersepsikan sesuai dengan harapan pembeli.

Produk dan layanan yang berkualitas
berperan penting dalam membentuk kepuasan
nasabah, selain itu juga erat kaitannya dalam
menciptakan keuntungan bagi jasa perbankan.
Semakin berkualitas produk dan layanan yang
diberikan bank kepada nasabahnya maka
kepuasan yang dirasakan oleh nasabah akan
semakin tinggi. Menurut Tjiptono (2000)
adanya kepuasan pelanggan akan dapat
menjalin hubungan harmonis antara produsen
dan konsumen. Menciptakan dasar yang baik
bagi pembelian ulang serta terciptanya loyalitas
pelanggan dan membentuk rekomendasi dari
mulut ke mulut vyang akan dapat
menguntungkan sebuah perusahaan.
Kualitas Pelayanan

Wyckof & Lovelock (1988) kualitas jasa
adalah tingkat keunggulan yang diharapkan
dan pengendalian atas tingkat keunggulan
tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan.
Dengan demikian ada dua faktor utama yang
mempengaruhi  kualitas jasa dilihat dari
perspektif pelanggan yaitu expected service
dan perceived service. Parasuraman, et.al
(1985) menyatakan, apabila jasa yang diterima
atau dirasakan (perceived service) sesuai
dengan yang diharapkan (expected service),
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maka kualitas jasa yang dipersepsikan baik
dan memuaskan. Jika jasa yang diterima
melampaui harapan pelanggan, maka kualitas
jasa dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal.
Sebaliknya jika jasa yang diterima lebih rendah
daripada yang diharapkan, maka kualitas jasa
dipersepsikan buruk. Untuk itu baik tidaknya
kualitas jasa tergantung pada kemampuan
penyedia jasa dalam memenuhi harapan
pelanggannya secara konsisten.

Penelitian yang dilakukan oleh Cronin,
Brady dan Hult (2000) yang melibatkan
variabel kualitas pelayanan dan kepuasan
menunjukkan  bahwa kualitas pelayanan
(service quality) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan (satisfaction).
Penelitian yang dilakukan Athanasssopoulus
(2000) menunjukkan  kualitas  pelayanan
merupakan determinan utama dari kepuasan
pelanggan.  Secara  empiris,  penelitian
Sureshchandar et al (2002) juga menunjukkan
adanya hubungan yang signifikan antara
kualitas jasa dengan kepuasan pelanggan.

Berdasarkan uraian diatas maka
hipotesis yang dirumuskan untuk variabel
kualitas pelayanan dan kepuasan nasabah
adalah :

H: : Kualitas  pelayanan  berpengaruh
positif terhadap kepuasan nasabah
Kualitas Produk

Kualitas produk adalah segala sesuatu
yang memiliki nilai di pasar sasaran (target
market) dimana kemampuannya memberikan
manfaat dan kepuasan, termasuk hal ini adalah
benda, jasa, organisasi, tempat, orang dan ide.
Dalam hal ini perusahaan memusatkan
perhatian mereka pada usaha untuk
menghasilkan produk yang unggul dan terus
menyempurnakan.  Produk yang berkualitas
tinggi merupakan salah satu kunci sukses
perusahaan.  Memperbaiki kualitas produk
ataupun jasa merupakan tantangan yang
penting bagi perusahaan bersaing di pasar
global.  Perbaikan kualitas produk akan
mengurangi  biaya dan  meningkatkan
keunggulan bersaing, bahkan lebih jauh lagi,
kualitas produk yang tinggi menciptakan
keunggulan bersaing yang bertahan lama.
Oleh karena itu kualitas digambarkan oleh
Feigenbaum (dalam Reeves dan Bednar,

1994) sebagai faktor penting yang mendorong
pertumbuhan ekonomis perusahaan-
perusahaan di manapun di dunia ini dalam
konteks pasar global.

Naser et al (1999) mengatakan bahwa
kepuasan pelanggan sangat tergantung pada
bagaimana tingkat kualitas produk yang
ditawarkan oleh suatu perusahaan. Sedangkan
Selnes  (1993)  dalam penelitiannya
menunjukkan ~ bahwa  kinerja  produk
sebagaimana  dipersepsikan  pelanggan
mempengaruhi kepuasan pelanggan.

Berdasarkan uraian diatas maka
perumusan hipotesisnya adalah :

H. : Kualitas produk berpengaruh positif
terhadap kepuasan nasabah
Loyalitas

Loyalitas adalah sebuah keputusan
pelanggan secara sukarela untuk terus
menerus  berlangganan  pada  sebuah
perusahaan tertentu dalam periode waktu yang
panjang (Lovelock dan Wright, 2002). Dalam
konteks bisnis, loyalitas dapat digunakan untuk
menjelaskan  kesediaan pelanggan untuk
berlangganan secara terus menerus pada
sebuah perusahaan dalam jangka waktu yang
lama, pembelian dan menggunakan produk
atau jasa berulang dan secara sukarela
merekomendasikan kepada orang lain.

Cronin, Brady dan Hult (2000) dalam
penelitiannya menunjukkan bahwa loyalitas
merupakan bentuk kecenderungan perilaku
konsumen setelah merasa puas atau tidak
puas terhadap barang / jasa yang
dikonsumsinya. Sejalan dengan hasil penelitian
tersebut, penelitian Ruyten & Bloemer (1999)
dan Soderlund (1998) juga menunjukkan
bahwa kepuasan mempunyai asosiasi positif
dengan loyalitas. Demikian pula dengan
beberapa penelitian lain (Fornell, 1992 dan
Mcllroy & Barnett, 2000) yang menyatakan
bahwa konsep penting yang harus
dipertimbangkan ketika membangun program
loyalitas adalah kepuasan pelanggan.

Berdasarkan uraian diatas maka
hipotesis yang dirumuskan adalah :

Hs : Kepuasan nasabah  berpengaruh
positif terhadap loyalitas nasabah
Kualitas Hubungan
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Johnson (1999) berpendapat bahwa
kualitas hubungan antara perusahaan dengan
pelanggannya perlu diperhitungkan dalam
membina hubungan jangka panjang, yang
meliputi  kepercayaan  (trust), komitmen
(commitment) maupun kejujuran (fairness).

Hubungan jangka panjang (relationship),
dipandang sebagai factor yang sangat penting.
Beberapa peneliti telah membuktikan hal
tersebut, seperti Dwyer, Schurr, dan Oh (dalam
Doney dan Cannon, 1997) telah mendapatkan
bukti bahwa membangun hubungan baik
dengan pelanggan merupakan responsibilitas
perusahaan agar dapat bertahan dalam
persaingan. Ganesan (dalam Doney dan
Cannon,  1997), memandang  bahwa
relationship mempunyai nilai  keuntungan
jangka panjang. Noordewier, John, dan Nevin
(1990) menyatakan bahwa relationsip berfungsi
sebagai alat untuk mempertahankan kompetitif
dan mengurangi biaya transaksi.

Lovelock et al (2001) berpendapat
bahwa jika relationship marketing yang
dijalankan perusahaan dapat digunakan untuk
menjalin - hubungan yang kuat dengan
pelanggan maka sangat besar kemungkinan
perusahaan akan memperoleh pelanggan yang
evangelist dan loyal. Sedangkan secara
empiris, dalam penelitian yang dilakukan oleh
Japarianto  (2007) menemukan  bahwa
pemasaran relasional yang menekankan
hubungan antara pelanggan dan perusahaan
terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Sejalan dengan
penelitian Japarianto (2007), hasil penelitian
dari Roberts, Varki, Brodie (2003) juga
menunjukkan hasil yang sejalan bahwa
hubungan antara pelanggan dan perusahaan
yang berkualitas berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Berdasarkan uraian di atas maka dapat
ditarik sebuah hipotesis penelitian yaitu :

Hs : Kualitas hubungan antara pelanggan
dengan PT. Bank Mandiri berpengaruh
positif terhadap loyalitas nasabah

METODE PENELITIAN

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah
nasabah MTR di PT. Bank Mandiri Cabang
Pahlawan Semarang.

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 sampel = jumlah indikator x 5 sampai
10
Karena dalam penelitian ini terdapat 27
indikator, maka jumlah sampel yang digunakan
adalah:
Sampel minimum
= Jumlah indikator X 5 =27 X 5
= 135 Responden.
Sampel maksimum
= Jumlah indikator X 10 =27 X 10
=270 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 135 responden.
Metode Pengumpulan Data

Untuk  mengumpulkan data  yang
diperlukan dalam penelitian ini digunakan
metode wawancara dengan menggunakan
kuesioner. Adapun tipe pertanyaan dalam
kuesioner adalah pertanyaan tertutup dan
pertanyaan terbuka.

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).

ANALISIS DATA

Penguijian dengan menggunakan analisis
Structural Equation Modeling (SEM), estimasi
dilakukan secara bertahap, yaitu pertama,
dengan melakukan teknik Confirmatory Factor
Analysis dan kedua, dengan teknik Full
Structural Equation Model (Ferdinand, 2006).
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Gambar 1
Hasil Pengujian Model Penelitian
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Sumber: Data primer yang diolah, 2009
Nilai Regression Weight Indikator Variabel

Analisis Konfirmatori Penelitian
Disebut  sebagai  teknik  analisis Std
, . Est Est | SE.| CR. P
confirmatory factor karena pada tahap ini %16 | < | kepoasan nasabeh | 0743 | 1000
model _akan_mengkonflrmaSI _apakah indikator X17 | €« | kepuasan_nasabah | 0.756 1.031 | 0.141 | 7.326 | 0.000
yang (_:“_amatl dapat mencerﬂmlnkan faktor yang X18 | € | kepuasan_nasabah | 0.697 1.018 | 0.148 | 6.891 | 0.000
dlanahSIS. Terdapat ur da?_ar_ _‘?'a'am X10 | € | kualitas_produk 0574 | 1.124 | 0.208 | 5.399 | 0.000
confirmatory factor analysis yaitu uji signifikansi Xi1 | < | kualtas, produk 0878 | 1348 | 0.198 | 6818 | 0.000
bobot factor. Uji signifikansi bobot factor | i, | « | kuaitas produk | 0853 | 1.284 | 0191 | 6709 | 0.000
dilakukan untuk menguji apakah sebuah x13 | € | kualitas_produk 0832 | 1.289 | 0.194 | 6.639 | 0.000
indikator dapat digunakan UNtuk | x14 | ¢ | kualitas_produk 0.732 | 1.168 | 0.188 | 6.201 | 0.000
mengkonfirmasi bahwa indikator itu dapat | x23 | « | loyalitas nasabah | 0.691 | 1.000
bersama-sama dengan indikator lainnya | x24 | « | loyalitas nasabah | 0.893 | 1259 | 0.138 | 9.153 | 0.000
menjelaskan sebuah variabel laten. Pengujian | x25 | « | loyalitas nasabah | 0.658 | 0957 | 0133 | 7.172 | 0.000
ini  dilakukan dengan menggunakan dua | x26 | « | loyalitas_nasabah | 0.498 | 0841 | 0155 | 5439 | 0.000
tahapan analisis, yaitu analisis terhadap nilai | x27 | « | loyalitas nasabah | 0.774 | 1.107 | 0137 | 8.079 | 0.000
standardized regression weight dan analisis | X19 | € | kuaitas hubungan | 0585 | 1.000
bobot factor (Ferdinand, 2006): X22 | € | kualitas_hubungan | 0.728 | 1184 | 0.214 | 5529 | 0.000
Standardized Regression Weight X9 | € | kualitas produk | 0.548 | 1.000
Nilai lambda yang dipersyaratkan adalah X15 | € | kualitas_produk 0.776 1.163 | 0.182 | 6.386 | 0.000
harus mencapai > 0.40 (Ferdinand, 2006), bila X2 < | kualitas_pelayanan | 0.787 1.113 | 0.145 | 7.681 | 0.000
nilai lambda atau factor loading lebih rendah [ X | € | kualtas pelayanan | 0641 | 1000
dari  0.40 dipandang variabel itu  tidak X8 < | kualitas_pelayanan | 0.623 1.208 | 0.192 | 6.289 | 0.000
berdimensi sama dengan variabel Iainnya X5 < kualitas pelayanan | 0.691 1.097 | 0.159 | 6.890 | 0.000
untuk menjelaskan sebuah variabel laten. Tabel |- Xualtas pelayanan | 0845 | 1183 | 0.146 | 8.104 | 0.000
1 X6 < | kualitas_pelayanan | 0.686 1.120 | 0.164 | 6.834 | 0.000
X3 < | kualitas_pelayanan | 0.825 1.189 | 0.150 | 7.903 | 0.000
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GFl<
1,00

X7 < | kualitas_pelayanan | 0.626 1.061 | 0.167 | 6.341 | 0.000
X20 | € | kualitas_hubungan | 0.563 | 0.840 | 0.177 | 4.741 | 0.000
X21 | € | kualitas_hubungan | 0.605 0.903 | 0.182 | 4.953 | 0.000

Berdasarkan hasil pengujian yang
disajikan dalam Tabel 1 terlihat bahwa
indikator-indikator  yang digunakan  untuk
mengukur variabel penelitian memiliki nilai
standardized regression weight yang > 0.40.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator
tersebut secara bersama-sama menyajikan
unidimensionalitas untuk variabel latennya.
Bobot Faktor

Bobot faktor menunjukkan kuatnya
dimensi-dimensi  itu  membentuk  faktor
latennya. Bobot faktor dapat dianalisis dengan
menggunakan uji-t yang dalam analisis SEM
uji-t identik dengan nilai Critical Ratio (CR).

Berdasarkan hasil yang disajikan dalam
Tabel 1 tampak bahwa masing-masing
indikator memiliki nilai CR > 1.96 (berdasarkan
nilai statistik t pada o = 5%) dan tingkat
signifikansi < 0.05, hal ini menunjukkan bahwa
indikator-indikator tersebut secara signifikan
merupakan dimensi dari faktor laten yang
dibentuk.

Analisis Full Model

Dalam pengujian full model dilakukan
dua tahap pengujian, yaitu kesesuaian model
dan uji signifikansi kausalitas melalui uji
koefisien regresi (Ferdinand, 2006). Adapun
hasil-hasil pengujian pada kedua tahap
tersebut diuraikan di bawah ini.

Uji Kesesuaian Model - Goodness of Fit
Test

Tahap pertama pengujian ditujukan
untuk melihat kesesuaian model. Hasil
pengujian kesesuaian model yang
dikembangkan dalam penelitian ini disajikan
dalam Tabel 2 di bawah ini.

Tabel 2
Hasil Pengujian Kelayakan Full Model
Gogfdgiiss Cut off Hasil Evaluasi
Value Model

Indeks
Chi- Sesuaidf Model sama
Square = 5% ' | 357.957 | dengan data
(df=317)
Probability > 0,05 0.056 Baik
RMSEA <0,08 0.031 Baik
GFI 090 < 0.843 Marginal

48

AGFI 090< 0.812
AGFI <
1,00

Marginal

CMIN/DF <2,00 1.129 Baik

T 0,95< 0.973 Baik
TLI<
1,00

CFI 0,95 < 0.976 Baik
CFlI<

1,00

Sumber: Data primer yang diolah, 2009

Berdasarkan hasil yang disajikan dalam
Tabel 2 terlihat bahwa nilai Chi Square =
357.957 dengan probabilitas = 0.056 dan nilai-
nilai indeks yang meliputi RMSEA (0.031),
CMIN/DF (1.129), TLI (0.973), dan CFI (0.976)
termasuk dalam kategori baik sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat perbedaan
antara matriks kovarians sampel dan matriks
kovarians populasi yang diestimasi atau
dengan kata lain model adalah fit.

Di  samping melakukan pengujian
terhadap kesesuaian model, perlu juga
dilakukan evaluasi terhadap ketepatan model
yang lain, meliputi:

1. Evaluasi Normalitas Data
Estimasi dengan Maximum Likelihood
menghendaki variable observed harus
memenuhi asumsi normalitas multivariate.
Analisis normalitas dilakukan dengan
mengamati nilai CR untuk multivariate
dengan rentang + 2.58 pada tingkat
signifikansi 1% (Ghozali, 2004).
Tabel 3
Uji Normalitas Data

Assessment of normality

min max | skew c.r. | kurtosis C.r.
X22 | 1.000 | 10.000 | 0.557 | 2.640 -0.295 | -0.699
X21 | 1.000 | 10.000 | 0.314 | 1.491 -0.398 | -0.943
X20 | 1.000 | 10.000 | 0.267 | 1.268 -0.629 | -1.492
X19 | 1.000 | 10.000 | 0.196 | 0.930 -0.766 | -1.817
X27 | 1.000 | 10.000 | 0.361 | 1.712 -0.396 | -0.940
X26 | 1.000 | 10.000 | 0.418 | 1.984 -0.502 | -1.190
X25 | 1.000 | 10.000 | 0.582 | 2.762 0.165 | 0.392
X24 | 1.000 | 10.000 | 0.487 | 2.309 0.008 | 0.019
X23 | 1.000 | 10.000 | 0.301 | 1.430 -0.106 | -0.252
X15 | 1.000 | 10.000 | 0.469 | 2.227 0.153 | 0.363
X14 | 1.000 | 10.000 | 0.537 | 2.548 -0.132 | -0.313
X13 | 1.000 | 10.000 | 0.558 | 2.649 0.280 | 0.664
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X1

2 | 1.000 | 10.000 | 0.603 | 2.861 0.013 | 0.030

X1

1] 1.000 | 10.000 | 0.550 | 2.609 | -0.044 | -0.105

X1

0 | 1.000 | 10.000 | 0.283 | 1.340 -0.705 | -1.673

X9

1.000 | 10.000 | 0.459 | 2.179 -0.611 | -1.450

X1

8 | 1.000 | 10.000 | 0.577 | 2.738 | -0.377 | -0.894

X1

7 | 1.000 | 10.000 | 0.284 | 1.346 | -0.387 | -0.918

X1

6 | 1.000 | 10.000 | 0.362 | 1.718 | -0.246 | -0.582

X8

1.000 | 10.000 | 0.174 | 0.824 -0.811 | -1.923

X7

1.000 | 10.000 | 0.350 | 1.658 -0.231 | -0.549

X6 | 1.000 | 10.000 | 0.141 | 0.671 -0.632 | -1.498
X5 | 1.000 | 10.000 | 0.455 | 2.156 -0.583 | -1.382
X4 | 1.000 | 9.000 | 0.228 | 1.083 -0.216 | -0.512
X3 | 1.000 | 10.000 | 0.441 | 2.091 -0.420 | -0.995
X2 1.000 | 9.000 | 0.139 | 0.658 -0.576 | -1.367
X1 1.000 | 10.000 | 0.701 | 3.327 0.304 | 0.720
Multivariate 16.707 | 2.453

Jurn

Sumber: Data primer yang
diolah, 2009

Hasil pengujian normalitas yang disajikan
dalam Tabel 3 diatas menunjukkan nilai
CR multivariate sebesar 2.453 yang
berada di bawah 2.58, sehingga dapat
dikatakan bahwa distribusi data variable
observed adalah normal.
Evaluasi Outliers
Outliers adalah observasi atau data yang
memiliki karakteristik unik yang terlihat
sangat berbeda dengan data lainnya dan
muncul dalam bentuk nilai ekstrim, baik
untuk variabel tunggal maupun kombinasi
(Hair, et al., 1995, dalam Ferdinand, 2006).
Evaluasi atas ouliers univariat dan outliers
multivariate dijelaskan di bawah ini.
a. Univariate Outliers
Pengujian ada tidaknya univariat
outliers dilakukan dengan
menganalisis nilai standardized (Z-
score) dari data penelitian yang
digunakan. Apabila terdapat nilai Z-
score berada pada rentang > + 3,
maka akan dikategorikan sebagali
univariat outliers.

Hasil pengujian menunjukkan bahwa
terdapat indikator yang memiliki
rentang > 3, sehingga dapat
disimpulkan bahwa terdapat data
yang bersifat univariate outliers.
Meskipun demikian data yang

3. Evaluasi

merupakan outliers tidak dihilangkan
karena data tersebut menunjukkan
keadaan yang sebenarnya tentang
variabel yang diteliti saat dilakukan

penelitian.
b. Multivariat Outliers
Meskipun data yang dianalisis

menunjukkan ada outliers pada
tingkat univariat, observasi-observasi
itu dapat menjadi multivariate outliers
bila sudah dikombinsikan. Uji Jarak
Mahalanobis (Mahalanobis Distance)
digunakan untuk melihat ada
tidaknya outliers secara multivariate.
Untuk  menghitung  Mahalanobis
Distance berdasarkan nilai  Chi-
Square pada derajat bebas 27
(umlah indikator) pada tingkat a <
0.001 adalah Chi Square (27, 0.001)
= b55.47602 (berdasarkan Tabel
Distribusi Chi Square) sedangkan
hasil pengolahan data dapat
diketahui bahwa jarak Mahalanobis
maksimal adalah 57.458. Meskipun
demikian tidak ditemukan alasan
untuk menghilangkan data yang
termasuk  outliers karena data
tersebut menggambarkan keadaan
yang sesungguhnya dan tidak ada
alasan khusus dari profil responden
yang menyebabkan data harus
dikeluarkan dari analisis (Ferdinand,
2006) sehingga dapat disimpulkan
bahwa tidak terdapat multivariate
outliers.

Multicollinearity dan
Singularity

Pengujian data selanjutnya adalah untuk
melihat apakah terdapat multikolinieritas
dan singularitas dalam sebuah kombinasi
variabel. Indikasi adanya multikolinieritas
dan singularitas dapat diketahui melalui
nilai determinan matriks kovarians yang
benar-benar kecil atau mendekati nol. Dari
hasil pengolahan data, nilai determinan
matriks kovarians sampel adalah:
Determinant of sample covariance matrix =
57 101 405 560

Dari hasil pengolahan data tersebut dapat
diketahui nilai determinant of sample
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covariance matrix berada sangat jauh dari
nol. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
data penelitian yang digunakan tidak
terdapat multikolinieritas dan singularitas.
Evaluasi Nilai Residual

Setelah melakukan estimasi,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 catatan ada
landasan teoritisnya.

Dari hasil analisis statistik yang dilakukan
dalam penelitian ini, ditemukan nilai
standardized residual kovarians yang lebih
dari 2.58 namun demikian, jumlahnya tidak
melebihi 5% dari semua residual kovarians
yang dihasilkan oleh model (Ferdinand,
2006) sehingga dapat dikatakan bahwa
syarat residual terpenuhi.

Evaluasi Reliability dan Variance Extract
Uji reliabilitas menunjukkan sejauh mana
suatu alat ukur dapat memberikan hasil
yang relatif sama apabila dilakukan
pengukuran kembali pada obyek yang
sama. Nilai reliabilitas minimum dan
dimensi/indikator pembentuk variabel laten
yang dapat diterima adalah sebesar 0.70.
Sedangkan pengukuran Variance Extract
menunjukkan jumlah varians dari indikator
yang diekstraksi oleh konstruk/variabel
laten yang dikembangkan. Nilai Variance
Extract yang dapat diterima adalah minimal

0.50. Hasil perhitungan Reliability dan
Variance Extract dapat dilihat pada Tabel
5.

Tabel 5
Reliability dan Variance Extract
Variabel Reliability | Variance
Kualitas pelayanan 0.9 0.5
Kualitas produk 0.9 0.6
Kepuasan nasabah 0.8 0.5
Kualitas hubungan 0.7 0.5
Loyalitas nasabah 0.8 0.5

Sumber: Data primer yang diolah,
2009

Berdasarkan hasil perhitungan yang
ditampilkan dalam Tabel 5 diketahui bahwa
seluruh variabel laten dapat memenuhi
kriteria reliabilitas dan Variance Extract.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa
indikator-indikator yang diamati dapat
mencerminkan faktor yang dianalisis dan
secara bersama-sama mampu
mencerminkan adanya sebuah
unidimensionalitas.
Uji Kausalitas
Setelah melakukan penilaian terhadap
asumsi-asumsi yang harus dipenuhi dalam
menggunakan  analisis  dengan  SEM,
selanjutnya  akan  dilakukan  pengujian
hipotesis. Pengujian keempat hipotesis yang
diajukan dalam penelitian ini dilakukan dengan
menganalisis nilai Critical Ratio (CR).

Tabel 6
Pengujian Hipotesis
Std.
Estimate | Estimate | SE. |C.R. | P
Kepuasan_nasabah | € | Kualitas_pelayanan 0.297 0.327 | 0.121 | 2.709 | 0.007
Kepuasan_nasabah | € | Kualitas_produk 0.453 0.533 | 0.152 | 3.515 | 0.000
Loyalitas_nasabah | € | Kepuasan_nasabah 0.425 0.410 | 0.131 | 3.131 | 0.002
Loyalitas_nasabah | €« | Kualitas_hubungan 0.356 0.348 | 0.132 | 2.631 | 0.009
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1. Pengujian Hipotesis Pertama

Parameter estimasi untuk pengujian
pengaruh  kualitas pelayanan terhadap
kepuasan nasabah menunjukkan nilai CR
sebesar 2.709 dengan probabilitas sebesar
0.007. Oleh karena nilai CR > 2.00 dan nilai
probabilitas < 0.05 maka dapat disimpulkan
bahwa  variabel kualitas pelayanan
berpengaruh  positif  terhadap  kepuasan
nasabah.
2. Pengujian Hipotesis Kedua

Parameter estimasi untuk pengujian
pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan
nasabah menunjukkan nilai CR sebesar 3.515
dengan probabilitas sebesar 0.000. Oleh
karena nilai CR > 2.00 dan nilai probabilitas <
0.05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel
kualitas produk berpengaruh positif terhadap
kepuasan nasabah.
3. Pengujian Hipotesis Ketiga

Parameter estimasi untuk pengujian
pengaruh kepuasan nasabah terhadap loyalitas
nasabah menunjukkan nilai CR sebesar 3.131
dengan probabilitas sebesar 0.002. Oleh
karena nilai CR > 2.00 dan nilai probabilitas <
0.05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel
kepuasan nasabah  berpengaruh  positif
terhadap loyalitas nasabah.
4. Pengujian Hipotesis Keempat

Parameter estimasi untuk pengujian
pengaruh kualitas hubungan terhadap loyalitas
nasabah menunjukkan nilai CR sebesar 2.631
dengan probabilitas sebesar 0.009. Oleh
karena nilai CR > 2.00 dan nilai probabilitas <
0.05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel
kualitas  hubungan  berpengaruh  positif
terhadap loyalitas nasabah.

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI
MANAJERIAL
Kesimpulan Hipotesis
Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap
Kepuasan Nasabah

Hasil pengujian yang dilakukan pada
variabel kualitas pelayanan dan kepuasan
nasabah  menunjukkan  bahwa kualitas
pelayanan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan nasabah. Hasil penelitian
ini sesuai dengan teori yang telah dikemukakan
oleh Kotler (1997) yang menyatakan bahwa

kepuasan pelanggan dapat dicapai salah
satunya melalui kualitas pelayanan. Pendapat
serupa juga dikemukakan oleh Richard (2002)
bahwa dengan memberikan pelayanan dengan
kualitas yang tinggi dan  mewujudkan
pelayanan yang prima adalah suatu keharusan
apabila ingin mencapai tujuan pelanggan yang
puas dan setia. Penelitian yang dilakukan oleh
Cronin, Brady dan Hult (2000) yang melibatkan
variabel kualitas pelayanan dan kepuasan
menunjukkan  bahwa kualitas pelayanan
(service quality) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan (satisfaction).
Penelitian yang dilakukan Athanasssopoulus
(2000) menunjukkan kualitas pelayanan
merupakan determinan utama dari kepuasan
pelanggan.  Secara  empiris,  penelitian
Sureshchandar et al (2002) juga menunjukkan
adanya hubungan yang signifikan antara
kualitas jasa dengan kepuasan pelanggan.
Pengaruh  Kualitas Produk terhadap
Kepuasan Nasabah

Hasil pengujian kedua yang dilakukan
pada variabel kualitas produk dan kepuasan
nasabah menunjukkan bahwa kualitas produk
terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan nasabah. Kotler (1997)
mengemukakan bahwa tingkat kepuasan
pelanggan salah satunya dapat dicapai melalui
kualitas produk.

Pengaruh kualitas produk terhadap
kepuasan pelanggan, juga tampak dalam
penelitian ini. Dimana responden sangat
mengharapkan produk yang sangat sesuai
dengan karakteristik nasabah sehingga kualitas
produk perbankan yang ditawarkan dapat
memenuhi kebutuhan sesuai yang diharapkan
pelanggan. Naser et al (1999) juga
mengatakan bahwa kepuasan pelanggan
sangat tergantung pada bagaimana tingkat
kualitas produk yang ditawarkan oleh suatu
perusahaan. Sedangkan Selnes (1993) dalam
penelitiannya  menunjukkan bahwa kinerja
produk sebagaimana dipersepsikan pelanggan
mempengaruhi kepuasan pelanggan.
Pengaruh Kepuasan Nasabah terhadap
Loyalitas Nasabah

Hasil pengujian terhadap variable
kepuasan nasabah dan loyalitas nasabah
menunjukkan  bahwa kepuasan nasabah
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas nasabah. Hal ini sesuai dengan teori
atau pendapat terdahulu yang dikemukakan
ahli. Pada dasarnya kepuasan dan
ketidakpuasan pelanggan atas jasa/produk
yang ditawarkan akan berpengaruh pada pola
perilaku  konsumen selanjutnya. Hal ini
ditunjukkan pelanggan setelah terjadi proses
pembelian (Kotler, 1997). Kepuasan pelanggan
memiliki posisi penting karena manfaat yang
ditimbulkan bagi perusahaan. Anderson, dkk
(1994) menyatakan, banyak peneliti setuju
bahwa konsumen yang terpuaskan cenderung
akan menjadi loyal. Sedangkan Solomon
(1996) menyatakan bahwa keinginan untuk
membeli ulang tersebut sebagai akibat dari
kepuasannya untuk mengulang pengalaman
yang baik dan menghindari pengalaman yang
buruk. Assael (1995) juga menyatakan bahwa
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. Penelitian
yang dilakukan Ruyten & Bloemer (1999);
Soderlund  (1998) menunjukkan  bahwa
kepuasan mempunyai asosiasi positif dengan
loyalitas meskipun peningkatan kepuasan tidak
selalu menghasilkan peningkatan loyalitas
dalam derajat yang sama (Soderlund, 1998).

Cronin, Brady dan Hult (2000) dalam
penelitiannya menunjukkan bahwa loyalitas
merupakan bentuk kecenderungan perilaku
konsumen setelah merasa puas atau tidak
puas terhadap barang / jasa yang
dikonsumsinya. Sejalan dengan hasil penelitian
tersebut, penelitian Ruyten & Bloemer (1999)
dan Soderlund (1998) juga menunjukkan
bahwa kepuasan mempunyai asosiasi positif
dengan loyalitas. Demikian pula dengan
beberapa penelitian lain (Fornell, 1992 dan
Mcllroy & Barnett, 2000) yang menyatakan
bahwa konsep penting vyang harus
dipertimbangkan ketika membangun program
loyalitas adalah kepuasan pelanggan.
Pengaruh Kualitas Hubungan terhadap
Loyalitas Nasabah

Hasil pengujian pada variabel kualitas
hubungan dan loyalitas nasabah menunjukkan

adanya pengaruh positif dan signifikan dari
kualitas hubungan terhadap loyalitas nasabah.
Faktor yang menentukan apakah pelanggan
tetap akan bertahan berlangganan atau tidak
kepada suatu perusahaan adalah baik tidaknya
kualitas hubungan jangka panjang antara
perusahaan dengan pelanggan. Bila hubungan
jangka panjang itu dapat terwujud dengan baik,
maka akan menghasilkan kepercayaan,
komitmen dan kejujuran serta dapat membina
hubungan bisnis yang saling menguntungkan,
sehingga pelanggan dan perusahaan merasa
nyaman.

Treacy (1996) mengatakan bahwa salah
satu  strategi  untuk  mempertahankan
pelanggan adalah dengan menjalin kedekatan
hubungan dengan pelanggan  sehingga
hubungan yang baik/berkualitas  dengan
pelanggan akan berpengaruh positif dalam
mempertahankan pelanggan. Lovelock et al
(2001) berpendapat bahwa jika relationship
marketing yang dijalankan perusahaan dapat
digunakan untuk menjalin hubungan yang kuat
dengan pelanggan maka sangat besar
kemungkinan perusahaan akan memperoleh
pelanggan yang evangelist dan loyal.
Sedangkan secara empiris, dalam penelitian
yang dilakukan oleh Japarianto (2007)
menemukan bahwa pemasaran relasional yang
menekankan hubungan antara pelanggan dan
perusahaan terbukti berpengaruh positif dan
signifikan  terhadap loyalitas  pelanggan.
Sejalan dengan penelitian Japarianto (2007),
hasil penelitian dari Roberts, Varki, Brodie
(2003) juga menunjukkan hasil yang sejalan
bahwa hubungan antara pelanggan dan
perusahaan yang berkualitas berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan.

Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian ini, variable
kualitas pelayanan, kualitas produk, kepuasan
nasabah, dan kualitas hubungan merupakan
variable-variabel yang secara signifikan
berpengaruh terhadap loyalitas sehingga
nantinya implikasi manajerial akn difokuskan
pada variable-variabel tersebut.

Pertama, untuk meningkatkan loyalitas
nasabah terutama dicapai melalui peningkatan
kepuasan pelanggan. Yang mana, untuk
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mencapai pelanggan yang puas dilakukan
melalui peningkatan kualitas produk dan
kualitas  pelayanan.  Adapun  implikasi
manajerial yang dapat dilakukan berkaitan
dengan peningkatan kualitas produk dan
kualitas pelayanan meliputi :

1. Bunga MTR lebih tinggi 0.5% dari
tabungan Mandiri biasa, tetapi jika
nasabah MTR memperpanjang kembali
jangka waktu penyimpanan (melanjutkan)
maka pada bulan jatuh tempo tersebut
nasabah mendapat tambahan bunga, misal
: 1 %. Dan bagi nasabah MTR yang telah
memperpanjang MTR untuk beberapa
periode sekaligus (tanpa pengambilan)
misal : sudah tiga kali diperpanjang maka
akan ada tambahan bunga lagi, misal :
2.5%.

2. Memberikan jaminan keamanan simpanan
dengan menjadi bank anggota Lembaga
Penjamin Simpanan (LPS)

3. Secara rutin  memberikan pelayanan
rekening koran kepada seluruh nasabah
MTR untuk mengiformasikan mengenai
posisi rekening saat ini

4. Memberikan souvenir yang disesuaikan
dengan jumlah saldonya, misal : untuk
saldo 5 juta mendapat souvenir payung
cantik atau kaos cantik, untuk saldo 10 juta
mendapatkan traveling bag, dll serta
memvariasi jenis-jenis souvenirnya agar
pelanggan menjadi senang, misal untuk
periode tahun 2010 nasabah dengan saldo
5 juta mendapat souvenir satu set tea cup,
dll

Kedua, untuk loyalitas nasabah juga
dapat  dilakukan  dengan  membangun
hubungan yang baik antara perusahaan
dengan  nasabah. Untuk  memperoleh
hubungan yang berkualitas antara perusahaan
dan nasabah, dapat dilakukan hal-hal berikut
ini:

1. Perusahaan mengadakan kunjungan rutin
dan berkelanjutan kepada nasabah,
misalnya untuk nasabah-nasabah yang
memiliki rekening MTR dengan jumlah
besar dikunjungi secara rutin .

2. Perusahaan mengadakan suatu kegiatan
temu nasabah (gathering) yang diadakan
secara rutin, misalnya tiap satu tahun

sekali. Dari kegiatan ini perusahaan dapat
memperoleh informasi-informasi  dari
nasabah mengenai hasil kerja produk dan
pelayanan  yang  telah  diberikan
perusahaan di lapangan dan untuk
membangun ikatan antara perusahaan
dengan pelanggan.

3. Perusahaan memberikan suatu
penghargaan  khusus kepada para
nasabah yang setia menggunakan produk
perusahaan untuk suatu kurun waktu
loyalitas tertentu, misal : nasabah sudah
lima kali berturut-turut memperpanjang
MTR-nya mendapat pernghargaan khusus
berupa perjalan wisata gratis selama tiga
hari ke Bali.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini tidak terlepas dari
keterbatasan maupun kelemahan. Adapun
keterbatasan-keterbatasan yang ditemukan
dalam penelitian ini adalah :

1. Sampel yang digunakan dalam penelitian
ini adalah nasabah MTR dari PT. Bank
Mandiri  (Persero)  Pahlawan  yang
berjumlah 135 nasabah. Dimana nasabah
diminta mengisi kuesioner pada saat
sedang mengantri sehingga terkadang
banyak item yang tidak terisi karena
nasabah sudah dipanggil oleh teller. Untuk
mengganti kuesioner yang tidak terisi
tersebut maka penulis harus menggantinya
dengan responden nasabah yang lain.

2. Nilai GFI dan AGFI yang dihasilkan dari
pengujian model penelitian tidak dapat
memenubhi kriteria yang dipersyaratkan.

3. Nilai indeks hanya dikelompokkan dalam
tiga kategori sehingga menghasilkan
kesimpulan yang mengelompok pada
kategori tertentu.

Agenda Penelitian Mendatang

Berdasarkan keterbatasan-keterbatasan
yang ditemukan maka hal-hal yang disarankan
dalam penelitian mendatang adalah :

1. Pada saat menyodorkan kuesioner, peneliti
memohon dengan hormat dan sopan agar
nasabah bersedia untuk menyediakan
waktu sejenak untuk mengisi kuesioner.

Jurnal Sains Pemasaran Indonesia

¢ 53



Dika Sukma Prameswari

2. Menambahkan jumlah indikator untuk
meningkatkan nilai GFI dan AGFI dengan
memasukkan indikator tentang fasilitas
fisik, missal area parker, antrian
elektronik, fasilitas toilet.

3. Membuat kategori indeks ke dalam lima
kelompok, missal : Sangat Rendah,
Rendah, Cukup, Tinggi, Sangat Tinggi
yang berguna untuk mempertajam analisis
dan menghindari pengelompokan pada
satu kategori.
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